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Abstrakt 
Předmětem diplomové práce je vytvoření marketingového plánu pro produkt 
maxitelefon Granny od společnosti Jablotron. V práci je popsána struktura a východiska 
pro tvorbu marketingového plánu, ze kterých se vychází při formulaci návrhu uvedení 
produktu na trh. Východiskem formulace samotného plánu jsou analýzy makro a 
mikroprostředí podniku, ze kterých se vychází při definování cílů a strategií. Také je 
provedena segmentace trhu, zacílení a positioning, který se odráží ve stanovení 
marketingového mixu. Při uvádění nového výrobku na trh je potřeba nalezení 
konkurenčních výhod, které napomohou k odlišení se od konkurenčních produktů a v 
nákupním rozhodování potenciálního zákazníka. 
Abstrakt v anglickém jazyce 
The aim of this thesis is to create a marketing plan for a product maxitelephone Granny 
produced by Jablotron. The thesis describes the structure and the basis for creating a 
marketing plan. It is used for formulating of the product launch proposal. The starting 
point for the creation of the marketing plan is consisted of external and internal 
environment situation analysis of the company, which are used for goal setting, 
formulation of marketing strategy. Used market segmentation, targeting and positioning 
are  reflected in the determination of the marketing mix. The product launch is based on 
finding the competitive advantages which helps to differentiate the product from 
competing brands and helps to make a purchase decision of the potential purchaser. 
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Předmluva 
Téma mé diplomové práce je zaměřeno na uvedení nového výrobku na trh. To 
představuje komplexní disciplínu, ve které se odráží velké množství různorodých 
faktorů, přičemž v centru zájmu celého procesu stojí cílový zákazník. Zákazníci se 
stávají náročnější a požadavky jsou čím dál rozmanitější. Z toho plyne, že nejen vzrůstá 
tlak na produkci novějších a inovativnějších produktů, ale také v oblasti 
marketingových aktivit je zapotřebí se zaměřit na nové formy tvorby přidané hodnoty 
pro koncového zákazníka, která může představovat rozhodující faktor, zda si daný 
produkt pořídí, či ne.  A to vše se odehrává v konkurenčním prostředí, kde je vytvářený 
nesmírný tlak ze všech stran. Investice do vývoje nových produktů a služeb představuje 
klíčový faktor existence firmy, který může rozhodovat o udržení tržního podílu a 
celkové její existenci, nebo o jejím zániku. Souvisejícím faktorem majícím vliv na 
prosperitu organizace je nalezení potřeby a vývoje produktu, který by tuto 
identifikovanou zákazníkovu potřebu uspokojil. Dnešní doba je prostředím neustálých 
změn, na které je potřeba včasně reagovat. Změny mohou být různého charakteru, jako 
jsou změny politické, demografické a jiné. V důsledku dynamičnosti a rychlosti změn 
prostředí narůstá význam marketingových aktivit, které v sobě zahrnují široké spektrum 
různorodých činností. Z důvodu různorodosti práce byl výběr tématu pro mě jasný. 
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Úvod 
Tato práce je zaměřena na uvedení produktu na trh. Jedná se o sadu tzv. Granny od 
společnosti Jablotron. Ta se skládá z maxitelefonu, který je ve tvaru stolního telefonu, 
jehož koneční uživatelé jsou senioři.  Součástí je také nouzové tlačítko, které je 
umístěno na pásku a lze ho připnout na ruku a nosit jako hodinky. V případě úrazu, 
nouze uživatel stiskne tísňové tlačítko a tím je přivolána pomoc z kontaktních čísel, 
která jsou v telefonu pro tento účel přednastavena. Dále je možné sadu rozšířit o další 
nouzová tlačítka a detektory. Tím lze uspokojit individuální potřeby jednotlivých 
zákazníků.  
V první půlce této práce jsou zformulována teoretická východiska, která jsou stanovena 
za pomoci odborné literatury. Nashromážděné poznatky představují podklad pro tvorbu 
praktické části. 
Pomyslným „ základním kamenem“ praktické části jsou informace z průzkumu trhu. Ty 
poskytují pohled na postoje cílových zákazníků, nákupního chování a jejich kupní sílu. 
Na začátku praktické části je popsána společnost Jablotron a samotný produkt, který je 
na trh uváděn. Dobrý výrobek, který si uživatel pořídí k uspokojení své potřeby, je 
velmi důležitý. Stejně významné jsou marketingové aktivity, které povedou k poznání 
zákazníka, vytvoření povědomí o produktu a k samotné koupi. Pro dosažení tohoto cíle 
je zapotřebí popsat prostředí, které má vliv na samotnou tvorbu plánu. Vychází se od 
popisu vnějšího a vnitřního prostředí prostřednictvím makro a mikroanalýz přes 
stanovení cílů a proces STP k volbě vhodné kombinace složek marketingového mixu s 
ohledem na stanovenou výši rozpočtu. Na závěr práce je zformulováno doporučení pro 
společnost Jablotron a také predikce vývoje spotřebního chování spotřebitelů. Jsou 
stanovena na základě poznatků z průzkumu trhu a provedených analýz.  
Na toto téma jsem se zaměřil, jelikož mne oblast nových technologií a elektrotechniky 
velmi zajímá z důvodu, že představuje odvětví se značným tempem vývoje a přináší 
každou chvíli nové produkty s rozmanitými funkcemi a tím jsou uspokojeny potřeby 
náročných zákazníků.  Výběr také byl učiněn na základě toho, že produkt reflektuje 
současný demografický trend stárnutí populace v naší zemi, ale i v celé Evropě. Také 
mou motivací pro zpracování tématu se opírá o užitečnost tohoto produktu v běžném 
životě. Lidé, kteří jsou momentálně soběstační, si mnohdy neuvědomuji, že v jejich 
bezprostředním okolí jsou také lidé, kteří v krizových situacích potřebují pomoc 
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druhého. Tento problém se může týkat každé osoby nejen v důsledku stárnutí, ale i 
vlivem nepříznivé situace, která může v průběhu života nastat.  
1. Marketing 
Marketing lze chápat z různých úhlů pohledu, dnes existuje nepřeberné množství definic 
od renomovaných odborníků, autorů. Philip Kotler popisuje marketing jako „Marketing 
je věda a umění objevit, vytvořit a dodat hodnotu, která uspokojí potřeby cílového 
trhu.“ (Kotler, P., 2005, s. 6) „Marketing identifikuje dosud nevyplněné potřeby a 
požadavky. Definuje, měří a vyčísluje rozsah vytipovaných trhů a potencionální zisk. 
Přesně určuje, které tržní segmenty je společnost schopna nejlépe obsloužit, navrhuje a 
propaguje vhodné výrobky na trhu.“ (Kotler, P., 2005, s. 6) 
 
1.1 Historický vývoj marketingu 
Soudobá forma marketingu, jak jí dnes známe, má původ v rozmezí 19. - 20 století v 
USA. V tomto období narůstala potřeba změnit způsob oslovování a uspokojování 
potenciálních zákazníků, tento impulz byl vyvolán na základě hospodářské krize. 
Dochází také k prudkým sociálním změnám a rozvoji jednotlivých nástrojů a metod 
marketingu. To se podílelo na formaci dnešního světa a tržního prostředí, jak ho známe 
dnes. (Boučková, 2003, s. 6) „Marketing je společenský proces, způsob výměny hodnot 
na trhu se děje v závislosti na stavu společnosti a spolu se změnami v ní se mění i obsah 
marketingu a jeho aplikační pole.“ (Boučková, 2003, s. 6) V letech 1900 až 1950 byl 
tzv. masový marketing, který nerozlišuje mezi jednotlivými segmenty, byl posléze 
zaměněn za cílený marketing, který se zaměřuje na uspokojení potřeb cílové skupiny 
zákazníků, kde je vliv nástrojů marketingového mixu (který je považován za základ 
tvorby marketingu.) V období 70. až 80. letech byl do marketingu vnesen další prvek a 
to uvažování o omezenosti zdrojů vlivem ropné krize. V 90. letech došlo k prudkému 
rozmachu informačních technologií, který posílil význam marketingu a vzniká tzv. 
globální marketing, který je důsledkem změn, kterými prošla společnost. (Boučková, 
2003, s. 6,7) 
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1.2 Funkce a podstata marketingu  
Vzhledem k velkému záběru, na který se marketing zaměřuje, je velmi složité tuto 
rozsáhlou disciplínu popsat v pár slovech. Všeobecně lze říci, že se jedná o soubor 
aktivit, které se zaměřují na identifikování a popsání potřeby zákazníka, skupin 
zákazníků, které se v marketingové terminologii nazývají segmentem. Dalším krokem je 
nalezení adekvátního způsobu uspokojení této potřeby a zároveň musí dojít k 
uspokojení potřeby podniku a nalezení „rovnováhy“ mezi potřebami segmentu a 
podniku.  „Úspěšné podnikání vyžaduje nejen schopnost přizpůsobit se složitým a velmi 
proměnlivým podmínkám fungování trhu, ale současně i aktivně působit na dynamické 
vztahy mezi nabídkou a poptávkou.“ (Boučková, 2003, s. 8) K dosažení tohoto cíle 
slouží jednotlivé marketingové nástroje, principy. (Boučková, 2003, s. 8) 
Poptávka po produktu neboli potřeba zákazníka, může být vnímaná za „nedostatek“. 
„Potřeba je vyjádřením objektivního stavu a lze jí chápat jako pociťovaný stav 
nedostatku. Potřeby mohou být klasifikovány jako vrozené či naučené, materiální a 
nemateriální, ekonomické a neekonomické, konečné a výrobní.“ (Boučková, 2003, s. 3)   
 
Obrázek 1.  Základy marketingové koncepce (Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004, s. 30) 
 
Na tomto obrázku je vyobrazeno, jak jednotlivé prvky jsou vzájemně propojené a jak na 
sebe navazují. 
výrobky, služby 
a jiné produkty 
hodnota pro 
zákazníka, 
uspokojení jeho 
potřeb a přání, 
kvalita 
směna, 
obchodní 
vztahy, vztahy, 
vztahy se 
zákazníkem a 
dalšími subjekty 
trhy 
potřeby, přání 
poptávka 
ZÁKLADY 
MAKRKETINGOVÉ 
KONCEPCE 
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1.3 Marketingové prostředí 
Jedná se o prostředí, ve kterém se nachází společnost a také i naši konkurenti, kteří 
výrazně ovlivňují naše chování. Jsou zde vlivy konkurence a marketingového prostředí, 
které mohou působit na prodej produktu a celkový chod podniku. Je důležité, aby tento 
faktor s dalšími elementy byly sledovány a byly zahrnuty do rozhodovací činnosti 
podniku. Politiky zemí, kterým jsou produkty nabízeny, také mají vliv na rozhodovací 
proces. Jako příklad faktorů, které působí v marketingovém prostředí lze uvést faktory 
politické, ekologické, technologické a jiné. (McDonald a Wilson, 2012, s. 23) 
 
1.4 Situační analýza  
Výchozím bodem tvorby marketingového plánu jsou analýzy vyhodnocující okolní 
prostředí společnosti, které jsou nezbytnou součástí pro fungování společnosti a odhad 
budoucího vývoje a případných změn. Každý podnik se nachází v tzv. mikroprostředí a 
makroprostředí. První typ prostředí nám vypovídá o vnitřních podmínkách, které lze 
ovlivnit na rozdíl od druhého typu, vnějších podmínek, které ovlivnit nelze. (Horáková, 
H., 2003, s. 39) 
Na základě zjištění z provedených analýz lze popsat vnitřní situaci, jaký zaujímá podnik 
vztah k okolnímu prostředí, silné, slabé stránky, příležitosti a ohrožení. (Horáková, H., 
2003, s. 40) 
Mikroprostředí je podle paní Horákové: „ Mikroprostředí je to „nejbezprostřednější“ 
okolí podniku a podnik sám je jeho základním prvkem. Pokud chce být úspěšný, musí 
mikroprostředí pochopit a porozumět roli, která mu zde náleží.“ (Horáková, H., 2003, s. 
42) Funkce mikroprostředí je ovlivňována především výší dostupných zdrojů, 
schopností a možností prodeje, vývoje nových produktů, identifikování potřeb 
zákazníků. Pro úspěšné fungování je potřeba také posouzení výrobních kapacit, 
možností obnovy výrobního zařízení, potřeby investic a jiné. (Horáková, H., 2003, s. 
42) 
Makroprostředí -  je širší firemní okolí, ve kterém firma působí.  Faktory působící 
v tomto prostředí by měl brát podnik na vědomí a detailně je analyzovat, poněvadž 
mohou přinášet řadu nových příležitostí, ale zároveň mohou představovat hrozbu pro 
budoucí vývoj podniku. (McDonald a Wilson, 2012, s. 179) 
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Jednotlivé faktory bývají zahrnuty pod výrazem PEST.   
 
1.4.1 Pest-el analýza 
Popisuje jednotlivé faktory působící v makroprostředí, které jsou uvedeny pod 
akronymem Pestel. Jednotlivé prvky této analýzy mají tendenci se v  čase měnit. Proto 
je podstatné včasné zachycení změn.  
P-politické 
Jedná se o oblast, která v sobě zahrnuje působení orgánů státní správy, skupin 
majících vliv na podnikatelskou činnost a na soukromou činnost. (Kotler a 
Armstrong, 2004, s. 198) 
E- ekonomické 
Zahrnuje faktory primárně ovlivňující kupní sílu a jejich výdajovou stránku. 
(Boučková, 2003, s. 85) To se v jednotlivých zemích světa značně liší, a proto je 
důležité analyzovat nákupní trendy jak na domácích tak i zahraničních trzích. 
(Kotler a Armstrong, 2004, s. 192) 
S-sociální 
Jedná se o popis vývojových trendů ve společnosti, které lze dále členit na 
demografické faktory popisující celou společnost jako jeden celek. Mezi ně patří 
ukazatele, jako je hustota osídlení či stárnutí obyvatelstva. Další skupinou jsou 
kulturní faktory představující hodnoty sdílené celým společenstvím. (Boučková, 
2003, s. 84) 
T-technologické   
Mají dominantní postavení vzhledem k potřebě neztrácet kontakt s ostatními 
konkurenčními firmami, proto jsou v tomto odvětví vynakládány značné 
prostředky na vědu a výzkum, vývoj nových produktů pro zajištění 
konkurenceschopnosti. (Boučková, 2003, s. 84) 
Jako příklad lze jmenovat vývoj nových materiálů, nové internetové aplikace. 
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Vhledem k narůstajícímu významu faktorů legislativních a významu životního 
prostředí, došlo k oddělení těchto faktorů do oddělených položek. 
E-environment 
Položka zahrnuje veškeré vstupy jdoucí do samotné produkce. Také se čím dál 
více zohledňuje omezenost přírodních zdrojů. Součástí je také posouzení 
energetické náročnosti na produkci a vliv na životní prostředí. (Boučková, 2003, 
s. 86) 
L- legislativa 
Legislativní činnost definuje podmínky pro realizaci podnikatelských záměrů 
prostřednictvím vydávání jednotlivých opatření, norem. (Boučková, 2003, s. 86) 
Vydání opatření či normy může mít jak negativní tak i pozitivní vliv na 
produkční politiku.     
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1.4.2 Porterova analýza 
Definuje pět působících sil v tržním prostředí. Porterova analýza popisuje atraktivitu 
daného trhu, jak velké jsou působící konkurenční síly, jaká je rivalita mezi jednotlivými 
subjekty, možnost vstupu nového konkurenta, existenci substitutů a postavení 
dodavatelů a zákazníků. 
Obrázek 2. Porterova analýza 5 tržních sil -  zpracováno s využitím: 
 (Zdroj: Strnad, P., Dědková, J., 2009, s. 47) 
Hrozba ze strany substitutů – ta představuje hrozbu nahrazení stávajícího produktu 
jiným a to v důsledku nabídnutí lepší kvality a ceny. (Tomek a Vávrová, 2007, s. 70) 
 „Jestliže cena substitutu v poměru k výrobku klesá, nebo jestliže se zlepšuje jeho 
schopnost uspokojit potřeby kupujícího, růst odvětví tím bude negativně ovlivněn (a 
naopak).“ (Porter, 1994, s. 169) 
Vyjednávací síla dodavatelů – „Tento faktor marketingového mikroprostředí tvoří ti, 
kteří ovlivňují možnosti podniku získat v požadované kvalitě, čase a množství potřebné 
zdroje, které jsou nutné pro plnění jeho základních funkcí.“ (Boučková, 2003, s. 82) Na 
základě možnosti ovlivňovat dané zdroje a jejich cenu se jejich síla dá charakterizovat 
jako malá, nebo velká.  
SUBSTITUČNÍ 
PRODUKTY 
VLIV 
ODBĚRATELŮ 
NOVÁ 
KONKURENCE 
VLIV 
DODAVATELŮ 
KONKURENCE 
HROZBA NOVÝCH 
VÝROBKŮ 
HROZBA VSTUPU 
NOVÝCH 
KONKURENTŮ 
DOHADOVACÍ 
SCHOPNOSTI 
KUPUJÍCÍCH 
DOHADOVACÍ 
SCHOPNOSTI 
DODAVATELŮ 
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Nově vstupující na trh – ta vzniká s rostoucí atraktivitou prostředí a vznikající nových 
příležitostí přinášející zisk. Tato možnost může nastat s nedokonalostí vstupních bariér. 
(Tomek a Vávrová, 2007, s. 69) 
Soupeření stávající konkurence – Popisuje současnou situaci na trhu. Dané prostředí je 
důležité poznat, aby na ni mohla použít adekvátní soubor marketingových strategií, aby 
firma v daném boji získala konkurenční výhodu. (Boučková, 2003, s. 83) U analýzy 
konkurence se postupuje následujícími kroky: 
1, určení konkurentů a popsání jejich struktury 
2, analýza konkurence 
3, stanovení strategie (Tomek a Vávrová, 2007, s. 68) 
Konkurenční strategie se mohou lišit díky široké škále možností. Jako příklady lze uvést 
míru specializace výrobkové řady, segmentů či geografické působnosti. Další možnosti 
jsou zaměření na budování proslulostí značky, volba distribučního kanálu, která může 
zahrnovat využití od firemních kanálů po specializované. Kvalita produktů, která 
představuje nejen kvalitu vstupních surovin, ale i technologické zpracování, specifikaci 
výrobku. Neopomenutelným faktorem jsou poskytované služby spojené s užíváním 
produktu. (Porter, 1994, s. 130, 131) 
 
Vyjednávací síla odběratelů – roste s možností ovlivnění ceny produktu.  
Na základě vybudovaného postavení na trhu lze popsat tři tržní formy.  
1, monopol- kupující s velkým vlivem na výši ceny 
2, oligopol- několik kupujících s poměrně velkým vlivem na výši ceny 
3, polygon- kupující mají malý vliv na určování výše ceny. (Tomek a Vávrová, 2007, s. 
70) 
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1.4.3 SWOT analýza 
SWOT analýza je tvořena čtyřmi složkami. První dvě představují silné a slabé stránky 
podniku. Ty popisují firemní přednosti a nedostatky. Ty podnik svou činností může 
ovlivnit a na základě toho nasměrovat svou aktivitu. Následující dvě jsou příležitosti a 
hrozby, které představují činitele vnějšího prostředí. Ty jsou ze strany podniku 
neovlivnitelné.  
Silné stránky (Strenghts) představují vlastnosti napomáhající k prosperitě. Jedná se 
například o vlastnictví nějakého faktoru, dovednosti, které představují konkurenční 
výhodu. Nejlepší silné stránky jsou takové, které nevlastní žádná konkurence a nelze je 
okopírovat. (Horáková, H., 2003, s. 42) 
Slabé stránky (Weaknesses) jsou protikladem silných stránek. Jsou to nedostatky, 
limity podniku, které představují zpomalení v plném výkonu. (Boučková, 2003, s. 85) 
Dokonce mohou vést k zastavení podnikatelské činnosti.  
Příležitosti (Opportunities) vyskytují se v okolním tržním prostředí. S jejich využitím 
roste možnost lepší prosperity a plnění stanovených cílů. (Boučková, 2003, s. 85) 
Hrozby (Threats) představují ohrožení podniku. Představují problémové faktory při 
naplňování svých cílů, nebo zhoršení pozice na trhu. (Boučková, 2003, s. 85) Proto je 
důležitá včasná identifikace hrozeb a následná minimalizace a v ideálním případě 
eliminace.  
Z této analýzy vycházejí další části jako je např. tvorba marketingového mixu. SWOT 
analýza by měla být stanovena pro všechny důležité segmenty. Musí obsahovat pouze 
relevantní a významná data.  
Chyby při tvorbě SWOT analýzy  
Při zpracování SWOT analýzy může dojít k chybám. K nejběžnějším chybám špatně 
zpracované analýzy patří špatné přiřazení jednotlivých faktorů do jednotlivých 
kvadrantů. Například se jedná o zaměnění příležitosti za silnou stránku. Také při 
zpracování může hrát velkou roli osobní zainteresovanost zpracovávatele, aby analýza 
vykazovala příznivé výsledky.  
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1.4.4 Ansoffova analýza 
Matice definuje trh nový a stávající, výrobky jsou rovněž takto členěny. To napomáhá 
při rozhodování u volby vhodné produkční strategie a zároveň vyhodnocuje rizika, která 
mohou nastat se zvolenou strategií. 
 
Penetrace- jedná se strategii, kde snahou je získat větší tržní podíl tím, že bude navýšena 
spotřeba stávajících výrobků u současných spotřebitelů a přilákat zákazníky 
konkurenčních firem, kteří se doposud s tímto produktem nesetkali. Významnou roli u 
této strategie hraje propagace. (Horáková, I., 1992, s. 64) 
Rozvoj trhu- je zavádění současných výrobků na nové trhy. To znamená, že je nalezena 
nová skupina zákazníků a tím dochází k šíření do nových lokalit. (Horáková, I., 1992, s. 
64) 
Rozvoj produktu- v tomto kvadrantu jde o zavádění nového produktu do prostředí 
současného trhu. V tomto případě se může jednat o vylepšený současný výrobek. 
(Horáková, I., 1992, s. 64) 
Diverzifikace – jedná se o přístup představující nové příležitosti, ale na druhou stranu je 
značně riskantní. Jde o zcela nové produkty na trhu a značky, které jsou doposud 
neznámé. (Horáková, H., 2001, s. 76) 
 Tyto produkty jsou uvedeny na zcela neznámých trzích. 
   STÁVAJÍCÍ TRH               NOVÝ TRH  
 
STÁVAJÍCÍ 
VÝROBKY 
 
 
 
 
NOVÉ 
VÝROBKY 
 
 
PENETRACE ROZVOJ TRHU 
ROZVOJ 
PRODUKTU 
DIVERZIFIKACE 
Obrázek 3. Ansoffova matice – vypracované za pomocí (Zdroj: Horáková, I., 1992, s. 63)  
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1.5 Průzkum 
„Cílem je systematické plánování, shromažďování, analýza a vyhodnocování informací 
potřebných pro účinné řešení konkrétních marketingových problémů.“ (Kotler, P., 
Marketing, 2004, s. 227) Provádění výzkumu lze využít v různých situacích. Napomáhá 
k změření tržního podílu, k pochopení nákupního chování klientů, účinnosti 
marketingových činností. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 227) 
Samotný průzkum rozdělíme do několika dílčích kroků: 
1. Definování cíle výzkumu 
Potřeba marketingového výzkumu plyne z nějaké potřeby, kterou chceme řešit, a je 
potřeba tuto skutečnost podložit relevantními daty. V tomto případě se jedná o zavedení 
nového produktu na trh. Před samotným zahájením je potřeba si přesně definovat, co je 
třeba zjistit, jakých metod bude k tomu využito a v jakém rozsahu bude výzkum 
probíhat.  Pomocí výzkumu získáme odpovědi na otázky typu:  Budou zákazníci tento 
produkt chtít? Jaký je vhodný způsob  oslovení zákazníka? 
2. Shromáždění dat 
Existuje velké množství zdrojů dat, která lze využít pro výzkum. Pro výzkum jsou dvě 
základní linie informací. Jedná se o externí informace. Ty nám popisují konečného 
spotřebitele, distribuční cesty, jak se vyvíjí poptávka a jiné. Zdroje dat těchto informací 
jsou statistiky, ekonomický tisk apod. (Tomek a Vávrová, 2007, s. 42) 
Druhou linií jsou interní informace. Ty jsou vytvářeny samotným podnikem. (Tomek a 
Vávrová, 2007, s. 43) 
Pro marketingový výzkum lze využít dva typy dat. Prvním typem dat jsou data získaná 
z tzv. primárního výzkumu. Ta se získávají na základě provedení vlastního šetření. 
(Horáková, I., 1992, s. 77) Jednotlivé metody výzkumů jsou popsány níže. Výhodou je 
aktuálnost získaných dat, ale nevýhodou je nákladnost na provedení. Druhým typem dat 
jsou data ze sekundárního výzkumu. Ta jsou méně nákladná na jejich získání, ale tyto 
informace mohou být zastaralé. Ty se nadále dělí na vnitřní zdroje a vnější.  
Vnitřní zdroje dat pocházejí z firemního systému evidence dat. Tyto zdroje poskytují 
informace o rozpočtu, objednávkách, exportu a jiné. (Horáková, I., 1992, s. 75, 76) 
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Vnější zdroje dat představují informace publikované například statistickým úřadem, 
tiskoviny, odborné články, běžně přístupné zdroje dat na webových stránkách. 
(Horáková, I., 1992, s. 77) 
A,  Kvalitativní výzkum 
Výsledky výzkumu vypovídají o vnitřních pohnutkách spotřebitele a jsou hůře 
uchopitelné. V mnoha případech je využita psychologická interpretace získaných 
hodnot. Touto metodou se popisují jevy typu motivace, procesy vnímání a jiné. 
(Boučková, 2003, s. 59) 
B, Kvantitativní výzkum  
Výsledky tohoto typu výzkumu dávají důraz na reprezentativnost zkoumaného 
vzorku. Technika volí mezi náhodným a plošným kvótním výběrem. (Boučková, 
2003, s. 59) Ten nám definuje potřebné počty respondentů a kdo respondentem 
má být. (Boučková, 2003, s. 62) Tím je dosaženo správného výsledku v určité 
toleranci.  
Typy výzkumů: 
 pozorování 
 experiment 
 dotazování 
 
Pozorování 
Jedna z výzkumných metod, kde „jedná se o pozorování subjektu v určitých situacích.“ 
(Boučková, 2003, s. 66) Výhodou této metodiky je, že nemůže dojít ke zkreslení 
informací prostřednictvím verbální interpretace. Také můžeme získat data, která 
dotazovaným nemohla být poskytnuta. Také se dělí na dva možné způsoby realizace - 
při vědomí pozorovaného (s účastí na výzkumu), nebo bez jeho vědomí. (Boučková, 
2003, s. 66) Lze využít techniku jako je diktafon, videokamera.  
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Experiment 
U experimentu jsou vybrány nejméně dvě skupiny lidí, u nichž jsou sledovány tzv. 
příčinné vztahy. (Tomek a Vávrová, 2007, s. 51) 
Získané výsledky jsou vyhodnoceny a porovnány. Také rozhoduje o způsobu provedení. 
Experiment může být proveden dvojím způsobem – buď v laboratorních, nebo běžných 
podmínkách. První metoda pracuje s vybraným okruhem lidí, u kterých se pozoruje 
chování i za použití lékařských přístrojů. (Tomek a Vávrová, 2007, s. 51) U získaných 
výsledků musí být také započítáno to, že se jedná o uměle navozenou situaci. Předností 
experimentu je, že nabízí možnost kontroly a okamžité změnění podmínek provádění 
experimentu a tím eliminovat nežádoucí dopad na výsledné hodnoty. (Tomek a 
Vávrová, 2007, s. 51) 
 
Dotazování 
Je nejvíce využívaná metoda výzkumu. Používá se široká škála technik dotazování, 
zaznamenávání odpovědí a aplikuje se na různých segmentech. (Boučková, 2003, s. 63) 
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Obrázek 4. Metody výzkumu - sestaveno s využitím 
(zdroj: Tomek a Vávrová, 2007, s. 45, 46, 47) 
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VÍCETÉMATICKÉ 
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1.5.1 Postupy dotazování 
Existuje několik způsobů získávání informací od respondentů.  
a) Ústní dotazování též tzv. face-to-face může být provedeno ve skupině či 
s jednotlivcem. Vedené interview lze rozdělit do tří základních kategorií: volné, 
strukturované, standardizované.  
Volný rozhovor je spíše užíván pro menší předběžné dotazování, ze kterého se 
posléze vychází pro další dotazování. Má charakter neúčelného dotazování. 
Výhodou této techniky je, že vedení rozhovorů je přirozené, ale na druhou stranu 
vyžaduje školeného pracovníka na vedení rozhovorů a obnáší také vyšší časovou 
náročnost. (Tomek a Vávrová, 2007, s. 46) 
Strukturovaný rozhovor - tento typ dotazování je veden podle předem 
vypracovaných pokynů. Výhodou této metody je, že se lze zaměřit na složitější 
problematiky a lze v průběhu rozhovoru otázky přizpůsobovat podle potřeby. 
Nevýhodou je, že může dojít k ovlivnění ze strany tazatele a také můžeme získat 
odlišné špatně srovnatelné výstupní hodnoty. (Tomek a Vávrová, 2007, s. 46) 
Standardizovaný - pro všechny dotazované jsou připraveny stejné otázky ve 
stejném pořadí. Výhodou je jednoduchost a snadná srovnatelnost. Nevýhodou je, 
že nelze tuto metodu rozšířit o další otázky pro zpřesnění. (Tomek a Vávrová, 
2007, s. 46) 
b) Skupinový rozhovor - jedná se o skupinu lidí, která je strukturálně 
homogenní. U této formy dotazování nesmí být dominantní osoba, která by 
ovlivňovala rozhodnutí ostatních členů skupiny. (Tomek a Vávrová, 2007, s. 47) 
c) Individuální rozhovor - podstatou je navázání hlubší vazby s respondentem. 
Tuto metodu může aplikovat jedinec se znalostmi psychologie, aby byl schopen 
potřebné informace zaznamenat. (Tomek a Vávrová, 2007, s. 46) 
d) Telefonické dotazování - tato forma dotazování je vedena podle 
předpřipravené série otázek, která nemusí být vyčerpána. Výhodou této metody 
je snadnost v případě dostupnosti respondenta, ale je zde limitovanost časem, 
který je vymezen pro daného dotazovaného.  Také zde chybí osobní kontakt. Na 
druhou stanu není respondent rozptýlen gesty, vzhledem tazatele. (Tomek a 
Vávrová, 2007, s. 46) 
e) Písemné dotazování - výhoda: možnost aplikovat na větším počtu osob při 
stejné výši nákladů, tázaný není ovlivňovaný tazatelem. Nevýhodou je pomalost, 
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potřeba znát adresy dotazovaných, nejednoznačné odpovědi. (Tomek a Vávrová, 
2007, s. 45) 
f) On-line dotazování - užití multimediálních technologií nabízí možnosti 
využití různých technik, které napomáhají přiblížení se dané problematice, 
například se jedná o textový dokument doplněný o animaci a jiné. (Tomek a 
Vávrová, 2007, s. 47) Stinnou stránkou této metody není pouze to, že nejsme 
v přímém kontaktu s respondentem, ale také je zde závislost na internetovém 
připojení. Tento způsob dotazování je o poznání rychlejší oproti jiným užívaným 
technikám a také skýtá výhodu v její názornosti a interaktivnosti. (Tomek a 
Vávrová, 2007, s. 47) 
g) Monotematické či vícetematické - první typ se vztahuje pouze k jednomu 
tématu. Charakter výstupu je ryze jednoúčelový na rozdíl od druhého typu. 
Nevýhoda druhé metodiky spočívá v tom, že vícetematičnost   může vést u 
tázaného k nepřesné, nedbalé odpovědi. (Tomek a Vávrová, 2007, s. 47) 
h) Panel - je skupina tvořená domácnosti, osobami, podniky, které slouží 
k dotazování. Prostřednictvím panelu lze získat informace o tom, jak a v jakém 
časovém intervalu bude probíhat opakovanost nákupu, přijetí produktu ze strany 
zákazníka atd. (Tomek a Vávrová, 2007, s. 47) 
 
1.5.2 Sestavení dotazníku 
Dobře sestavený dotazník má obsahovat srozumitelné otázky, jejichž formulace jsou 
jednoznačné a odpovědi jsou snadno zaznamenatelné. (Tomek a Vávrová, 2007, s. 48) 
V tvorbě otázek je třeba se vyvarovat tzv. sugestivních otázek, kdy tazatel jimi chce 
získat požadovaný typ odpovědi. Odpovědi mohou být v podobě slovní, numerické či 
kombinované. (Tomek a Vávrová, 2007, s. 48) Dotazník by neměl obsahovat velké 
množství otázek. U dlouhého dotazníku respondent nemusí být ochotný se mu věnovat. 
Při výběru otázek můžeme volit mezi tzv. uzavřenými otázkami, kdy jsou nabídnuty 
možné odpovědi. Druhým typem jsou tzv. otevřené, kdy je vysloven názor respondenta. 
(Tomek a Vávrová, 2007, s. 48) Také je potřeba dbát na vhodnou skladbu jednotlivých 
otázek a respektovat jejich logickou návaznost.  
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1.5.3 Výběrový soubor 
Před zahájením samotného vedení šetření je potřeba si stanovit potřebný vzorek 
dotazovaných. To souvisí s výběrem typu šetření, zda se bude jednat o kvalitativní či 
kvantitativní výzkum. Také při rozhodování o vzorku respondentů zvážíme, zda bude 
zvolen zcela náhodný, nebo cíleně vybraný. Ideálně se vzorek stanoví tak, aby mohlo 
být stanoveno jasná očekávání názorů.  (Kotler a Armstrong, 2004, s. 242) 
 
1.5.4 Provedení a vyhodnocení výzkumu 
Po provedení dotazování je k dispozici velké množství dat, které je potřeba analyzovat a 
prezentovat v nějaké podobě. To může být ve formě textové, nebo grafické. Před 
samotnou analýzou dat je potřeba zkontrolovat jejich relevantnost dotazníků, to zda jsou 
kompletní.    
 
1.6 Positioning 
Též nazývané tržní umístění je procesem, kdy se snažíme, aby zákazník vnímal produkt 
takovým způsobem, jak je požadováno. Nejedná se pouze o vybudování postoje, ale i 
vztahu k značce, vybudování vjemu o určité kvalitě. Kotler ve své publikaci uvedl: 
„Poziční strategie ale není to, co děláte s výrobkem. Poziční strategie je to, co děláte 
v myslích potenciálních zákazníků.“ (Kotler, P., 2003, s. 95) Při správném positioningu 
se vybuduje určité postavení mezi konkurencí a zároveň je získána nezaměnitelná 
image. Jedná se tedy o prostředek převážně psychologický. Správně provedený 
positioning usnadňuje rozhodnutí v oblasti marketingových opatření. (Horáková, I., 
1992, s. 94) 
V praxi positioning vychází z některé z následujících strategií. 
Stanovení pozice produktu podle:  
A, zvláštních vlastností produktu 
B, přinášejících výhod 
C, způsobu řešení problémů 
D, okolnosti spojené s užíváním 
30 
 
E, podle uživatelské kategorie 
F, disociace - jedná se o způsob, kdy výrobce umístí produkt do jiné skupiny zákazníků, 
než se předpokládá. (Horáková, I., 1992, s. 94) 
 
1.7 Segmentace 
Jedná se o analyzování, popsání struktury trhu a rozdělení podle stejných vlastností a 
potřeb. Hlavním účelem tržní segmentace je rozdělení celého trhu na dílčí části. Tyto 
vybrané segmenty se mají vyznačovat homogenitou a jeden od druhého segmentu 
heterogenitou. (Horáková, I., 1992, s. 89) Po provedení segmentace je stanoven 
segment, který bude využit jako cílová skupina. „Je to skupina nebo skupiny zákazníků, 
kteří s největší pravděpodobností potřebují a chtějí daný výrobek.“ (Horáková H., 2001, 
s. 53) Při výběru segmentu se zohledňuje možnost růstu, očekávaný zisk a atraktivita 
struktury a síly konkurence. (Horáková, I., 1992, s. 93) Segmentace napomáhá 
k vhodnému nastavení distribuční a cenové politiky.  „V tomto smyslu proto segmentace 
trhu napomáhá zvyšování tržeb z prodeje výrobku nebo služby určité firmy. Rozčlenění 
trhu na menší, homogenní celky rovněž umožňuje pružněji reagovat na změny v tržní 
poptávce.“ (Horáková, I., 1992, s. 90)  
Segmenty rozdělujeme podle několika kritérií.  
Demografická struktura - faktor často využívaný pro segmentaci trhu, poněvadž 
nákupní zvyklosti jsou velmi často spojeny s pohlavím a věkem zákazníka. (Kotler a 
Armstrong, 2004, s. 337) 
Nákupní chování - „Tuto skupinu vymezuje její skutečné chování, ne pouze potřeba, a 
analytikové jí mohou zkoumat ve snaze nalézt společné charakteristické rysy jedince ve 
skupině.“ (Kotler, P., 2003, s. 123) Příkladem může být věrnost k značce.  
Socioekonomická struktura – popisuje koupěschopnost zákazníků a jejich výdajovou 
stránku. Mezi tato kritéria spadá například nejvyšší dosaženého vzdělání, příjmová 
stránka a jiné. 
Psychologické faktory – představují vyznávané životní priority, způsob životního stylu, 
nebo příslušnost k určité skupině. 
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Citlivost na marketingové nástroje - volba takových marketingových prostředků, aby 
zvolený segment, který je vnímá, popřípadě reagoval na jejich změny.  
Motivy koupě - vyjadřuje, co vede zákazníka ke koupi produktu a proč. 
Úspěšně provedená segmentace se vyznačuje existencí potřeby a velikostí.  
Segmentace se realizuje v několika fázích: 
1. fáze - průzkum. Příprava pohovoru s  potenciálními spotřebiteli, kde na základě 
získaných informací se vytvoří dotazník. 
2. fáze - analyzování. Získaná data jsou zpracována. 
3. fáze - profilace. V této fázi jsou popsány charakteristické vlastnosti segmentu. 
(Horáková, I., 1992, s. 92, 93) 
 
1.7.1 Výběr cílového trhu  
Po provedení segmentace se přikročí k další fázi nazývané targeting neboli tržní 
zacílení. Firma se rozhodne, na kolik segmentů se firma zaměří. (Kotler a Armstrong, 
2004, s. 352) 
 Všechny segmenty nejsou pro firmu stejně atraktivní, proto se obvykle zaměří pouze na 
určitou skupinu zákazníků. Volba se činí hlavně podle očekávaného zisku z prodeje, 
potencionálu růstu trhu a podle předpokladů firmy. (Horáková, I., 1992, s. 93) 
 Proto musí být definováno v marketingovém plánu, v jakém rozsahu se firma na každý 
z nich zaměří. Lze volit mezi třemi základními přístupy: 
Nediferenciovaný marketing - firma oslovuje všechny zákazníky a nebere v úvahu 
odlišnosti mezi segmenty. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 353) 
 Je použit pouze jeden marketingový mix. Můžeme se setkat s pojmem tzv. 
brokovnicový přístup. 
Diferenciovaný marketing - firma se zaměřuje na všechny podstatné segmenty a pro 
každý z nich vypracuje vlastní mix.  
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Koncentrovaný marketing - firma se specializuje na několik málo tržních segmentů, pro 
které vytvoří marketingový mix. Tuto strategii volí firmy s menšími zdroji. (Kotler a 
Armstrong, 2004, s. 355) 
 
1.8 Stanovení marketingových cílů 
Marketingové cíle jsou podstatou fungování managementu, stanovují, čeho má být 
v určitém časovém horizontu dosaženo. Marketingové cíle jsou vyjádřeny konkrétními 
hodnotami, které chce firma dosáhnout, jsou definovány na základě analýz tržního 
prostředí. (McDonald a Wilson, 2012, s. 223) 
Tyto stanovené cíle mají být v souladu se zjištěnými skutečnostmi a také 
s podnikatelským, strategickým záměrem. „Marketingové cíle jsou druhotné, odvozené 
od primárních celopodnikových cílů pro funkční oblast marketingu. Vyjadřují konkrétní 
marketingové úkoly stanovené pro přesně vymezené časové období.“ (Boučková, 2003, 
s. 17) „Cíl zahrnuje tři elementy:konkrétní atribut, který slouží k vyjádření míry 
efektivity; měřítko nebo škálu, podle níž se daný rys měří; a určitou hodnotu ve škále, 
které chce firma docílit.” (McDonald a Wilson, 2012, s. 228) Stanovené cíle by měly 
odpovídat metodice SMART. Jedná se o rámec, který nám napomáhá stanovit vhodné 
cíle. 
 Jedná se o cíle: 
S-pecific (specifické)- jedná se o přesnou definici, co je daným cílem. 
M-easurable (měřitelné)- stanovení metod měření pro ověření, zda bylo vytyčeného 
cíle dosaženo. 
A-ttainable (dosažitelné)- při stanovování se vychází z potřeb zákazníka. Dané cíle 
musí být uskutečnitelné s ohledem na dostupnost zdrojů. (Blažková, 2007, s. 34) 
R-ealistic (realistické)- stanovený cíl musí být uskutečnitelný 
T-ime specific (časově ohraničené)- určuje se časový rámec, ve kterém má být cíl 
splněn. (Blažková, 2007, s. 34) 
Metoda SMART zahrnuje pod svými písmeny i další pojmy. 
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Marketingové cíle jsou pojímány jako kvantitativní ukazatele, které vypovídají o tom, 
jakého standardního výkonu je dosaženo za určité časové údobí. Mohou být vyjádřeny 
například objemem prodeje produktu či měřením ziskovosti. (McDonald a Wilson, 
2012, s. 227) 
 
1.9 Marketingová strategie 
Koncepce aktivit pro zajištění smysluplného využití a rozložení zdrojů. Pro zajištění 
spokojenosti zákazníka a vybudování konkurenční výhody. (Horáková, I., 1992, s. 35) 
 Tvorba strategie je neustálá činnost, která po určitém čase vyžaduje korekturu, také je 
vyžadována na základě neustále se měnících podmínek.  
Nejběžnějšími strategiemi jsou: 
Diferenciace produktu - dosažení jedinečnosti produktu psychologickými metodami, 
nebo odlišným způsobem distribuce 
Minimálních nákladů - využíváno při snaze mít velký zisk při prodaném velkém objemu 
zboží a malého výnosu z prodaného kusu  
Strategie tržní orientace - tato metoda se zaměřuje na vyřešení potřeby určité cílové 
skupiny, která může být členěna na základě několika charakteristik, jako jsou 
demografické znaky, intenzita užití produktu apod. (Horáková, I., 1992, s. 34, 35) 
2. Marketingový mix 
„Marketingový mix je charakterizován souborem nástrojů, jejichž prostřednictvím může 
marketing ovlivňovat tržby.“ (Kotler, P., 2003, s. 69) Nejznámějším typem mixu je 
v terminologii označován jako 4P.  
Složky 4P jsou: 
 Produkt (Product) 
 Cena (Price) 
 Místo (Place) 
 Propagace (Promotion) 
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Tyto faktory, uváděné jako 4 P jsou vzájemně propojené a značí se hledáním ideální 
kombinace. (Jakubíková, D., 2008, s. 146) 
 Při adekvátní volbě kombinace těchto aktivit dojde k vzbuzení poptávky po produktu, 
(Kotler a Armstrong, 2004, s. 106) poté k uspokojení potřeb ze strany zákazníka a tím 
jsou zároveň naplněny firemní cíle. Tyto prostředky slouží k naplňování jak cílů 
dlouhodobých, tak i krátkodobých. Jednotlivé prvky lze ovlivnit, i když každý z nich 
v různém rozsahu. (Horáková, I., 1992, s. 35) 
 
2.1. Produkt 
Paní Iveta Horáková popisuje produkt takto: „Produktem rozumíme hmotný i nehmotný 
statek, jenž je předmětem zájmu určité skupiny osob či organizací. Produktem je tedy 
výrobek, služba, myšlenka, volební program atd. V marketingu je produkt pojímám 
šířeji než v běžném životě.“ (Horáková, I., 1992, s. 36) „Výrobek musí být něčím víc než 
jen fyzickým zařízením: Musí to být koncept, který řeší něčí problémy.“ (Kotler, P., 
2003, s. 155) Také pan Kotler definuje nový produkt jako: „Výrobek, služba či 
myšlenka, které jsou některými potenciálními spotřebiteli považovány za nové.“ (Kotler 
a Armstrong, 2004, s. 294)  
Přijímání nového produktu 
Podle Kotlera tento proces zle rozčlenit do pěti fází, kterými projde spotřebitel. První 
fází, je vytvoření povědomí o produktu, kdy se o něm spotřebitel dozví. Další fází je 
vybudování zájmu, kdy jsou o produktu zjišťovány další informace. Hodnocení 
produktu je fází, kdy potenciální spotřebitel uvažuje o tom, zda si produkt vyzkouší či 
ne. Pak nastává samotná zkouška a zjištění ze strany spotřebitele, zda mu to přináší 
užitnou hodnotu. Poslední fází je přijetí, kdy spotřebitel se rozhodne pro pořízení a 
užívání produktu. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 294) 
Úrovně produktu 
Produkt má několik úrovní, podle kterých může být členěn.  
První úrovní je tzv. základní produkt (core product), nebo je též nazývané jádrem, které 
popisuje základní funkci produktu a jeho přínos pro zákazníka. Jedná se o zajištění 
potřeby, pro kterou je výrobek kupován. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 384) 
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Druhá úroveň je samotný výrobek, který v sobě pojí kvalitu produktu, funkci, značku, 
design, balení a styl. Tyto jednotlivé segmenty spojené v jeden celek tvoří produkt 
s určitou funkcí, pro kterou si ho zákazník pořídí. (Kotler a Armstrong 2004, s. 385) 
 Třetí úroveň zahrnuje výhody, které produkt přináší, tzv. rozšířený produkt (augmented 
product). U vývoje nového produktu si nejdříve určíme potřeby spotřebitele, které 
výrobek má naplňovat a poté je stanoven vlastní produkt. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 
386) 
 Důležitým faktorem produktu je značka produktu. „Značka vytváří určitou smlouvu se 
zákazníkem, jejímž obsahem je očekávaná hodnota.“ (Kotler, P., 2003, s. 179) Hlavní 
funkcí je identifikace výrobku a zajišťuje určitou formu komunikace. Měla by u 
zákazníka vyvolávat pozitivní asociaci, jako je tradice, kvalita. (Boučková, 2003, s. 
141)  
 
Obrázek 5. Složky produktu (Zdroj: Kotler, P., Praha, c2004, s. 387) 
 
2.1.1. Životní cyklus produktu 
Produkt prochází tzv. životním cyklem. U každého výrobku se liší délkou a časovým 
údobím. Všeobecně lze říci, že životní cyklus se zkracuje. (Jakubíková, D., 2008, s. 
174) 
ZÁKLADNÍ 
PRODUKT 
VLASTNÍ 
PRODUKT 
ROZŠÍŘENÝ 
PRODUKT 
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 Každý výrobek nemusí projít všemi fázemi životního cyklu. Můžeme se setkat s 
výrobky uvedenými na trh, které byly ihned neúspěšné, nebo s tím, že produkty z 
úpadkové fáze se vrátí do fáze růstu. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 463) 
Tento koncept životního cyklu napomáhá k volbě strategie a marketingových 
rozhodnutí.  Tržní podmínky se neustále mění a s tím se mění postavení a role produktu, 
kterou zaujímá. (Horáková, I., 1992, s. 159) 
 S těmito změnami také přichází změna zisku z prodeje, na kterou je potřeba reagovat.   
Graficky je to vyjádřeno prostřednictvím tzv. S-křivky, která je nadále rozdělena na 
čtyři časové úseky. (Horáková, I., 1992, s. 159) 
Zavádění - zavádění nového produktu na trh. V tomto období produkt dosahuje nízké 
prodejnosti, dokonce i ztrátovosti zapříčiněné nízkou informovaností potenciálních 
spotřebitelů a nízkým objemem prodejů.  Je zapotřebí vynaložit značné náklady na 
zajištění propagace, distributorské sítě a jejího zásobování. (Kotler a Armstrong, 2004, 
s. 466) 
Růst - produkt vstoupí do této fáze v případě, že se mu podaří uspokojit potřeby 
zákazníků a začne narůstat zisk z prodeje. V této fázi roste počet uživatelů a na tento 
fakt reagují ostatní konkurenti, kteří vstupují na trh, s tím také vznikají nová distribuční 
a odbytová místa.  Konkurenční firmy přinášejí na trh produkt či službu rozšířenou o 
užitné vlastnosti, zdokonalený. Náklady na propagaci a reklamu jsou udržovány na 
stejné úrovni, nebo jsou lehce navýšeny. V této fázi zisk roste a to je zapříčiněno 
rostoucím objemem prodejů a cena zůstává nepozměněna. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 
466) 
 Pro zajištění dlouhodobého působení na trhu firma musí investovat do vylepšení 
produktu, zaměřit se na nové segmenty a nové distribuční cesty a snažit se udržovat 
povědomí o nabízeném produktu. (Horáková, I., 1992, s. 164) 
Zralost - tato fáze je spojena se snížením tempa růstu tržeb. Zralost je v porovnání 
s předchozími fázemi o poznání delší. Pokles prodeje vytváří přebytečné kapacity na 
trhu. Dochází k zvýšení výskytu konkurence a poklesu ceny. To vede k tomu, že některá 
slabší konkurence se rozhodne opustit trh. V tomto bodě se ostatní setrvávající firmy na 
trhu snaží získat konkurenční výhodu prostřednictvím investic na modifikaci produktu, 
37 
 
marketingové strategie za využití jednotlivých nástrojů marketingu. (Horáková, I., 
1992, s. 164) 
Úpadek -  dochází ke snížení prodeje. Tato fáze může probíhat velice rychle, ale i 
pomalu. Pokles tržby může být zapříčiněn růstem konkurenčních produktů, změnou 
vkusu a potřeb zákazníků, technologickým vývojem. Pokles prodeje vede ke snížení 
ceny a tím ke snížení výše zisků. Snižují se výdaje na propagaci produktu.  Při snížení 
prodeje některé firmy redukují nabídku, nebo opustí trh. (Horáková, I., 1992, s. 165) 
 Může být zvolena metoda „harvesting“ neboli sklízení, která v případě úspěšnosti vede 
k zvýšení krátkodobých zisků, tím že se sníží náklady v různých oblastech jako je 
reklama, vývoj. Mezi další možnosti patří vyřazení výrobku, nebo pokus o prodej 
výrobku jiné firmě. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 472) 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 6. Životní cyklus produktu - vypracované za pomocí 
 (Zdroj: Horáková, I., 1992, s. 160) 
2.2.Cena 
Cenotvorba je významným bodem při uvádění produktu na trh. Při stanovení ceny musí 
být brán ohled na životní fázi produktu, ve které se výrobek nachází. Výše ceny je také 
odvozena na základě firemních strategií a cílů. Cena jako ekonomický faktor musí 
pokrýt výrobní náklady a také přinášet zisk ve vztahu ke konkurenčním produktům. 
(Boučková, 2003, s. 177) Při stanovení vysoké ceny by mohlo dojít k substituci. Cena je 
úzce spjata s positioningem produktu, je potřeba ji stanovit tak, aby vyjadřovala 
hodnotu, kterou firma potenciálnímu zákazníkovi nabízí. (Boučková, 2003, s. 177) 
ČAS 
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Proto je potřeba zvážit psychologické činitele, které mají vliv na nákupní chování.  
Cena je z tohoto hlediska indikátorem kvality výrobku. To mnohdy bývá dosti náročné 
určit. (Horáková, I., 1992, s. 248) 
 Cenotvorba nového produktu je značně náročný proces. Je tím míněn nově vyvinutý 
výrobek, o kterém potenciální zákazníci doposud nevědí.  Proto před uvedením na trh 
musí být bráno v úvahu, jak asi budou jednotlivé články reagovat. Jaký postoj zaujmou 
distributoři? Jaká bude ochota prodavačů prodávat tento produkt při takovéto výši ceny? 
(Horáková, I., 1992, s. 248) Stanovení správné cenové hladiny v marketingu 
představuje jeden z nejdůležitějších faktorů pro správné uvedení a udržení produktu na 
trhu, ale v posledních letech na významu nabírají i další marketingové prvky.  
 
2.2.1. Stanovení ceny: 
Nákladově orientovaný přístup - výhodou je snadné stanovení ceny, kdy se k 
nákladům přičte marže. Nevýhodou tohoto způsobu je, že nereaguje na konkurenční 
ceny a poptávku. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 497,798) 
Hodnotově orientovaný přístup - nejdříve je zjištěna hodnota vnímaná cílovým 
zákazníkem a podle toho dojde ke stanovení cen. Nevýhodou je, že nelze vyvinout 
produkt a pak stanovit cenu. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 500) 
Srovnání nákladově orientovaného přístupu a hodnotově orientovaného přístupu 
NÁKLADOVĚ ORIENTOVANÁ METODA 
 
HODNOTOVĚ ORIENTOVANÁ METODA 
 
Obrázek 7 – Nákladově a hodnotově orientovaná metoda  
 (Zdroj: Kotler, P., 2007, s. 770) 
CENA HODNOTA ZÁKAZNÍCI 
CENA NÁKLADY PRODUKT 
NÁKLADY PRODUKT 
HODNOTA ZÁKAZNÍCI 
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Stanovení cen podle konkurence - při stanovování ceny se vychází z cen, za které jsou 
nabízeny konkurenční produkty. Při dobré aplikaci této metody nedochází k vzniku tzv. 
cenových válek. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 504, 505) 
 Stinnou stránkou této metody, je omezenost při kontrole zisku v důsledku snahy získat 
zakázku. 
Poptávkově orientovaná tvorba cen - vychází ze znalosti nákupního chování 
zákazníků, které si předem podnik vybral za cílovou skupinu. Významným bodem u 
stanovení ceny je znalost o jakou příjmovou skupinu se jedná. (Horáková, I., 1992, s. 
231) K poptávkově orientované cenotvorbě je potřeba znát průběžný vývoj poptávky. 
Velkým problémem je odhad, jak bude velká.  
Strategie nízké zaváděcí ceny - snahou je přilákat velké množství potenciálních 
zákazníků a tím zajistit rychlou a efektivní penetraci trhu a tím ovládnout velký tržní 
podíl. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 506) 
Strategie vysokých zaváděcích cen - tato metoda, též zvaná sbírání smetany, vychází 
se snahy maximalizovat zisk. Tato cenotvorba je určena pro zákazníky, kteří jsou 
ochotni zaplatit vyšší částku, než aby vyčkávali, až se objeví podobný produkt u 
konkurenčních firem na trh. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 506) 
 
2.3.Místo 
„Distribuční systém zprostředkovává cestu produktu od výrobce ke spotřebiteli.“ 
(Horáková, I., 1992, s. 36) Volba distribučního kanálu musí vycházet z toho, o jaký 
produkt se jedná a o jaké tržní prostředí se jedná. Různé typy kanálů se mohou odrazit i 
na cenách. Distribuční cesta je: „množina všech nezávislých organizací, které se podílejí 
na procesu zajištění dostupnosti výrobku nebo služby pro zákazníka (konečného 
spotřebitele nebo zákazníka na průmyslovém trhu.“ (Kotler, P., Marketing, 2004, s. 
536) „Proto společnost musí velmi pečlivě zvážit, na jakém kanálu (kanálech) založí 
svojí účast na zvoleném trhu“. (Kotler, P., 2003, s. 58) Mezi základními institucemi 
zajišťujícími distribuci od výrobce k zákazníkovi jsou velkoobchod a maloobchod.  
Funkcí distribučního mezičlánku není pouze doručení produktu ke konečnému 
spotřebiteli, ale také spolupráce při marketingových výzkumech, při zajišťování dat z 
výzkumu trhu a vlivech působící v tržním prostředí, které mohou mít vliv na nákupní 
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chování. Také se zaměřují na budování vztahu k zákazníkům, přizpůsobení nabízeného 
sortimentu dle aktuální potřeby zákazníků. Horáková, H., 2003, s. 194) 
 
2.3.1. Typy distribučních kanálů 
Přímá distribuční cesta - jedná se o přímý prodej zákazníkovi ve formě e-shopu, 
tržiště, vlastních prodejních prostor a jiné. 
Nepřímá vertikální distribuční cesta - prodej je zprostředkován pomocí 
velkoobchodních a maloobchodních prodejen propojených v jeden celek. (Kotler a 
Armstrong, 2004, s. 542) U této formy distribuce je hrozba ztráty kontaktu se zákazníky 
a také může dojít k oslabení z důvodu absence přímého vedení.  
Nepřímá horizontální distribuční cesta - je realizována skrze spolupráci více firem, 
které se zaměřují na jinou produkci a jsou na stejné úrovni.  Firmy u tohoto typu mohou 
vzájemně doplňovat svůj sortiment, hlavním účelem spojenectví je využití nových 
příležitostí na trhu. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 545) 
Hybridní distribuční systém – firma vytvoří jednu či dvě cesty pro obsluhování 
jednoho i dvou zákaznických segmentů (Kotler a Armstrong, 2004, s. 547) 
 
2.3.2. Volba distribuční strategie 
Při zvažování volby distribuční strategie volíme mezi tzv. strategií push a pull.  
Push – jedná se o komunikaci s cílovými zákazníky za účasti distribučních cest. Tato 
strategie se snaží podat cílovému zákazníkovi informace o produktu, které ho přimějí ke 
koupi. Používá se u produktů vyžadujících zvláštní přístup v oblasti komunikace. 
(Horáková, H., 2003, s. 80) 
Pull – strategie je založena na působení na koncového zákazníka, kdy buduje dobré 
jméno, zájem a má iniciovat poptávku z jeho strany. (Horáková, H., 2003, s. 80) 
„Využívá zejména reklamu a nástroje spotřebitelské podpory prodeje; cílem je vytvářet 
spotřebitelskou poptávku.“ (Kotler a Armstrong, 2004, s. 639) 
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2.4. Propagace 
Hlavní podstatou poslední složky ze 4 P je informovat veřejnost, partnery o existenci 
produktu či služby na trhu. Tato složka se výhradně zaměřuje na komunikaci, která 
k tomuto účelu využívá nepřeberné množství nástrojů. Ty jsou uváděny pod názvem 
komunikační mix.  
V posledních letech vzrostl počet možností jak komunikovat s potenciálními zákazníky. 
Pro zjednodušení zle tyto prostředky rozdělit do dvou základních linií.  
1. Neosobní komunikace - jedná se o komunikaci prostřednictvím reklamního sdělení, 
prostřednictvím webových portálů, public relations. 
2. Osobní komunikace - do této kategorie lze zařadit on-line diskusní fóra, osobní 
prodej a jiné. (McDonald a Wilson, 2012, s. 273) 
 
 Reklama 
S tímto způsobem propagace se setkáváme nejčastěji. Patří ke klasickým 
způsobům. Tento jednosměrný způsob komunikace je realizován 
prostřednictvím „rozptylového média, jako je tisková podoba (inzerce, letáky), 
televizní, rádiová, externí reklama v podobě billboardů a jiné. Má jasné a cílené 
zaměření, tím je prodej produktu. To je cíleno na předem zvolenou skupinu. 
Před samotnou realizací reklamy by měla být provedena vstupní analýza, 
pomocí níž zjistíme, jakou situaci má reklama vyřešit. (Tomek a Vávrová, 2007, 
s. 228) Problémem tohoto sdělení je, že reklama nemusí a není vždy zcela 
pravdivá. Hodnota, kterou má zákazníkovi přinášet, může být značně navýšena. 
Podle Kotlera reklama „ je dlouhodobý nástroj určený k  utváření postojů na 
trhu k určité značce.“ (Kotler, P., 2003, s. 89)  
 Podpora prodeje 
Jedná se většinou o krátkodobou činnost pro zvýšení atraktivity produktu pro 
potenciálního zákazníka vedoucí k nárůstu obratu. (Tomek a Vávrová, 2007, s. 
235) Nevýhodou této metody je značná finanční náročnost. „Podpora prodeje 
zahrnuje soubor motivačních prostředků, které mají zákazníky přimět k tomu, 
aby nakoupili raději hned než později.“ (Kotler, P., 2003, s. 89) Mezi operativní 
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cíle podpory lze zařadit prodej v místě akce, představení nových produktů, 
prodej zvýhodněných balení, dárky zdarma, ochutnávky a další. Do 
dlouhodobých cílů podpory prodeje je prezentace výhod daného výrobku a 
budování jména.  Podporu prodeje lze rozčlenit na dva základní druhy: přímou a 
nepřímou. Přímý způsob spočívá v přímé komunikaci se zákazníkem a nepřímý 
spočívá v zahrnutí obchodů do podpory prodeje. (Tomek a Vávrová, 2007, s. 
235) 
 Public relations 
Neklade si za primární cíl podporovat a zvyšovat prodej konkrétních výrobků, 
ale vytváření dobrého jména společnosti. (Boučková, 2003, s. 234) Práce 
s veřejností je často uváděna pod anglickou zkratkou PR. „PR mají potenciál pro 
vytvoření „šuškandy“ o nových výrobcích a službách.“ (Kotler, P., 2003, s. 63)  
Má zajišťovat dobré vztahy podniku a veřejnosti pro plnění vlastních cílů. 
Tvorba „image“ je velice důležitým prvkem, poněvadž může mít jak pozitivní, 
tak i negativní vliv na působení společnosti. Vztahy s veřejností se nezaměřují 
pouze na užší veřejnost, jako je budování dobrých vztahů v rámci firmy (human 
relations), ale i na širokou veřejnost, jako jsou veřejné instituce. Aktivity, jejichž 
prostřednictvím jsou poskytovány informace veřejnosti, jsou různorodé. PR 
zajišťuje od dní otevřených dveří, vypisování soutěží přes tiskové zprávy a jiné. 
(Tomek a Vávrová, 2007, s. 243) V rámci tohoto dlouhodobého procesu je také 
podporována zpětná vazba.  
 Osobní prodej 
Technika, která je zaměřena na přímý kontakt se zákazníkem a budování 
osobního vztahu. Využívá se u specifických produktů, které vyžadují 
hloubkovější osvětlení jejich využití, údržbu. V prostředí jiném než jsou 
klasická prodejní místa, také se prodej může odehrávat v místě spotřebitele. 
Celkový proces je zahájen vyhledáním nových zákazníků, který přechází ve fázi 
navázání kontaktu. Prostřednictvím něho je zjištěna míra spokojenosti a 
napomáhá v udržování dobrého image. (Boučková, 2003, s. 233) Tato metoda je 
často využívána u kosmetických produktů. Je také založena na osobním 
„kouzlu“ prezentéra, prodavače a jejich prodejních profesionálních 
schopnostech.  
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 Product placement 
Jedná se o umístění vybraného produktu jako rekvizita v seriálech, filmech atd. 
Hlavním účelem je prezentování produktu a dokreslení image protagonistů.  
Důležitým bodem je, aby produkt korespondoval se zvolenou inscenací. 
Výhodou této metody je snadná opakovatelnost a široký rozsah působení na 
potenciální zákazníky. (Tomek a Vávrová, 2007, s. 235) 
 Sponzorství 
Platba za poskytnutí protislužby, vedoucí k zvýšení veřejné uvědomělosti o 
produktu, značce a má vést k celkovému zlepšení image. (Tomek a Vávrová, 
2007, s. 236) 
 Direct Marketing  
Slouží k získání zpětné vazby, proto musí zahrnovat způsob pro získání zpětné 
vazby, jako je odpovědní lístek, telefonní číslo.  Velkou výhodou je přímá 
prezentace produktu, kdy lze prezentovat zákazníkovy širší funkční přednosti 
produktu. U této metody se můžeme setkat s tzv. samplingem. Jedná se o 
bezplatné rozdávání vzorku, aby si zákazník mohl produkt vyzkoušet a posléze 
zakoupit pro každodenní užívání (Tomek a Vávrová, 2007, s. 238) 
 Veletrhy a výstavy 
Nejedná se pouze o prezentování produktu, ale máme možnost získat odpovědi 
na řadu otázek jako je například otázka týkající se dalších doprovodných služeb, 
formy dodávání, způsobu balení. Nevýhodou je, že jsou místně a časově 
limitované. (Tomek a Vávrová, 2007, s. 239) 
 Event marketing 
Slouží pro navození zážitku při události, která je pořádána podnikem. Účelem je 
navození emocí u zákazníka, které jsou spojeny s užívání produktu, dané 
značky. Je to realizováno v konkrétním časovém úseku a na konkrétním místě. 
Tato metoda umožňuje oslovit konkrétní cílovou skupinu. Tato interaktivní 
metoda vytváří silný intenzivní kontakt. Patří mezi novější metody. (Tomek a 
Vávrová, 2007, s. 240) 
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 Multimediální komunikace 
Tento způsob komunikace zaznamenává v posledních letech velký rozmach. 
Může být zaměřen na jednotlivce, užší skupinu či neohraničenou skupinu 
potenciálních uživatelů. Díky komplexnosti užití různých složek multimediální 
komunikace jako je obraz, zvuk a text (virtuální prezentace produktu) lze 
poskytnout potřebné a detailní informace potenciálním zákazníkům. (Tomek a 
Vávrová, 2007, s. 243) Nelze opomenout možnost získávání zpětné vazby.  
 
Obrázek 8. 4P - vypracované za pomocí (Zdroj: Dědková, J., Honzáková, I., 2008, s. 97) 
 
2.5.Výběr komunikačního mixu  
Výběr komunikačních nástrojů se může vytvářet na základě zvyku. Dalším způsobem je 
volba komunikace konkurenčních firem. Při výběru komunikace je potřeba brát 
v úvahu, zda má vést k odlišení se, aby produkt byl veřejností vnímán odlišně. Dále zda 
má vést k posílení pozice produktu, nebo má informovat zákazníka o existenci 
produktu, nebo přesvědčit zákazníka, aby zaujal určitý postoj. (McDonald a Wilson, 
2012, s. 276) 
Při dobře provedené segmentaci můžou být finanční prostředky vyčleněné na 
komunikační mix úzce zaměřeny na cílovou skupinu pro výběr vhodných médií, 
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protože některá média jsou úzce vztažena pro určitou kategorii zákazníků. (McDonald a 
Wilson, 2012, s. 277) 
3. Stanovení marketingového plánu 
Pro úspěšné vedení nového produktu na trh je potřeba sestavit marketingový plán. 
„Marketingové plánování je v podstatě logická sekvence a série činností, které vedou ke 
stanovení marketingových cílů a k formulaci plánů pro jejich dosažení.“ (McDonald a 
Wilson, 2012, s. 42) Marketingové plánování je proces, ve kterém se definuje 
plánované užití zdrojů k dosažení definovaných cílů. (McDonald a Wilson, 2012, s. 42) 
Tento písemný dokument má jasnou logickou strukturu, kde je prokázaná návratnost 
investovaných prostředků. Navzdory dobré formulaci marketingového plánu není 
zaručen úspěch při realizaci. Proto v průběhu naplňování plánu musí být proces 
sledován, aby případné změny mohly být podchyceny. (Jakubíková, D., 2008, s. 69) 
 Význam marketingového plánování tkví v tom, že jsme vystaveni řadě působících 
faktorů, které mohou ovlivňovat možnost generování zisku. (McDonald a Wilson, 2012, 
s. 42) Dobře zpracovaný marketingový plán podle paní Horákové je takovýto:  „Dobrý 
marketingový plán měl být ve svých závěrech racionální, měl by využívat přednosti 
podniku a snažit se minimalizovat účinek slabých stránek.“ (Horáková H., 2001, str. 
115)  
3.1. Marketingová implementace 
„Proces, v jehož rámci jsou marketingové plány a strategie uváděny do praxe; cílem 
marketingových aktivit je realizace marketingových cílů.” (Kotler a Armstrong, 2004, s. 
110) Proces implementace zahrnuje širokou škálu každodenních úkonů pro zajištění 
úspěšné realizace. Při implementaci je stanoveno, kdo, kdy a jakou činnost vykoná. 
Efektivním provedením implementace může podnik získat konkurenční výhodu, 
navzdory stejné či nižší kvalitě marketingového plánu, nebo omezeností zdrojů. (Kotler 
a Armstrong, 2004, s. 111) Zdroje využívané pro implementaci jsou finanční, hmotné, 
nehmotné a lidské. (Blažková, 2007, s. 36) 
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 „Úspěšná marketingová implementace závisí na tom, jak dalece se firmě podaří využít 
lidské zdroje, jakou má organizační strukturu, jakou podobu má ve firmě rozhodovací 
proces, jak jsou její pracovníci motivováni a jakou má firemní kulturu. Všechny tyto 
prvky musejí být využity k podpoře firemní strategie.“ (Kotler a Armstrong, 2004, s. 
111)  
 
Obrázek 9. Cyklus marketingového plánování - vypracované za pomocí  
(Zdroj: Strnad, P., Myslivcová, S., 2007, s. 96) 
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3.2. Rozpočet 
Pro realizaci marketingového plánu je stěžejním bodem stanovení nákladů, to znamená, 
kolik prostředků bude vynaloženo na jednotlivé marketingové aktivity. Stanovení 
potřebné výše financí, může být ve vztahu k možnostem podniku značně náročné.  
V případě, že by bylo zjištěno, že zvolená strategie podle zjištěných hodnot by byla 
nerealizovatelná, musela by být vybrána jiná strategie. (McDonald a Wilson, 2012, s. 
65) 
 
3.3. Kontrola marketingového plánu  
V této etapě se hodnotí efektivita použitých strategií k dosažení vytyčených cílů. 
Kontrola se zaměřuje na dosažené výsledky, které jsou následně porovnány se 
stanovenými hodnotami. (Horáková, H., 2001, s. 140) 
 Získané hodnoty z kontroly jsou zahrnuty do marketingové aktivity a jsou podkladem 
pro správné nasměrování v případě potřeby realizace změn. 
  
Tři zásadní faktory při kontrole marketingového plánu jsou: 
 standardy- vyjadřují úroveň očekávaného výkonu 
 vyhodnocená výkonnost- zjištěné hodnoty, které jsou porovnány s očekávanou 
výkonností 
 korekce- je nutno provést opravy za předpokladu nesouladu s plánem 
(Horáková, H., 2003, s. 179) 
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Kontrola je prováděna v následujících oblastech: 
 
Analýza prodeje – odpovídá efektivitě využití marketingové strategie ve vztahu k 
objemu prodeje. Jedná se o prodej v určitém časovém úseku. Význam těchto údajů 
nabývá platnosti po komparaci s dalšími daty. (Horáková, H., 2001, s. 146) 
Analýza nákladů na marketing - vyjadřuje nákladnost na plnění marketingového 
plánu a specifikuje, s jakými aktivitami jsou tyto náklady spjaty. Je zde potřeba znát 
alokaci prostředků na konkrétní druh činnosti. Rozčlenění nákladů do jednotlivých 
celků je náročná aktivita, ale na druhou stranu nezbytná pro rozhodování v jednotlivých 
prvcích marketingového mixu. (Horáková, H., 2001, s. 147) 
Analýza zisku - hodnotí ziskovost z celkového prodeje produktu, výrobkových řad, 
tržních segmentů apod. Tento typ analýzy je podkladovým materiálem pro další kroky, 
jako je například zachování, rozšíření apod. (Horáková, H., 2001, s. 147) 
Kontrola ročního plánu – zaměřuje se na porovnání dosažených výsledků 
s vytyčenými cíly v oblastech prodané množství, nárůst tržního podílu apod.  
 
Marketingový audit – zaměřuje se na analýzu celkové marketingové situace a 
vyhodnocuje efektivitu plnění funkcí s ohledem na trh, distribuční kanály, produkty. 
Rozsáhlost auditu se liší podle podmínek šetřeného objektu a nelze ji fixně stanovit. 
Audit by měl být prováděn pravidelně. (Horáková, H., 2001, s. 148) 
 
 
Obrázek 10. Kontrolní cyklus - vypracované za pomocí (Zdroj: Horáková, H., 2001, s. 141) 
standardy 
korekce 
zhodnocení 
výkonnosti 
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4. Úvod marketingového plánu  
Praktická část této práce je zaměřena na způsob uvedení produktu na trh. Jedná se o 
maxitelefon Granny od společnosti Jablotron. Jde konkrétně o nový výrobek, který byl 
vyvinutý ve vývojovém centru v Jablonci nad Nisou. Produkt je učen pro lidi ve vyšší 
věkové kategorii nebo se zhoršeným zdravotním stavem. 
 
4.1. Co tento produkt nabízí  
Maxitelefon Granny je telefonní zařízení, které je tvarově řešeno, jako klasický stolní 
telefon. Nepoužívá se pouze pro volání, ale umožňuje také přivolání pomoci v případě 
nouze po stisknutí nouzového tlačítka. Toto osobní nouzové tlačítko RC-87 je umístěno 
na pásku, který si potřebná osoba připne na ruku. Telefon v případě stisknutí tlačítka 
kontaktuje čísla prostřednictvím volání či zasláním SMS zprávy, která byla 
přednastavena pro tyto případy v přednastaveném pořadí. A to do doby dokud se mu 
nepodaří zkontaktovat nějaké z přednastavených čísel. (AXL electronics © 2009a) Po 
spojení je zařízení automaticky přepnuto do funkce hlasitý odposlech. Díky tomu 
senioři nebo osoby se zdravotními obtížemi, hendikepovaní mohou zůstat ve svém 
domácím prostředí. Také usnadňuje práci pečovatelům, kteří se starají o tyto lidi.  Tento 
produkt lze rozšířit o detektor kouře, detektor nebezpečných unikajících plynů, nebo o 
tísňová nástěnná tlačítka, která lze umístit do libovolné místnosti. (AXL electronics © 
2009a) Telefon umožňuje nejen volání, ale i zasílání SMS zpráv. Telefonní seznam je 
koncipován na 300 jmen a 600 telefonních čísel. Paměť událostí je na 50 přijatých zpráv 
a 30 odeslaných, dále tato kapacita je rozšířena o paměť SIM karty o 100 přijatých, 
zmeškaných a odchozích volání. Nastavení a úpravy lze provést nejen prostřednictvím 
samotného telefonu, ale i přes USB port připojením k počítači, nebo bezdrátově přes 
mobilní zařízení. Granny je vybaven velkými tlačítky, která usnadňují zacházení 
s produktem pro lidi se zhoršeným zrakem. Granny má vestavěné reproduktory a 
mikrofon pro tzv. hands free telefonování. (Telmo © 2015) Také umožňuje nastavení 
oblíbených telefonních čísel tzv. rychlé vytáčení až na 12 čísel. Výrobek umožňuje 24 
hodinový dozor nad lidmi, kteří by mohli potřebovat pomoc, i když není možné jim být 
stále poblíž. 
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              Obrázek11. Logo (Zdroj. Jablotron © 2015a) 
4.2. Představení holdingu Jablotron 
Společnost Jablotron je jednou z nejprogresivnějších firem v České republice, která se 
zaměřuje na výrobu alarmů, personální zajištění, automobilní techniku, automatizační a 
komunikační produkty. Historie Jablotronu sahá až do roku 1990. (Jablotron ©2015c) 
V čele celého holdingu stojí pan inženýr Dalibor Dědek. Společnost je zaměřena na 
vývoj nových produktů a prototypů. Na sériovou a zakázkovou produkci je zaměřena 
firma JabloPCB s.r.o. Dceřinou společností založenou v roce 2005 je Jablocom. 
(Jablocom © 2005 – 2014a) Součástí holdingu je Jablotron Security sídlící v Praze, ten 
se zaměřuje na oblast poskytování ochrany již od roku 1991. Zaměřuje se na personální 
zajištění a poskytování služeb v oblasti ochrany budov, zákaznickou péči. (Jablotron 
Security s.r.o. ©2015a) Součástí celého holdingu je také Jablonet s.r.o. Distribuce 
zabezpečujících produktů společnosti je zajištěna pro území Slovenské republiky 
prostřednictvím Jablotron Slovakia. Obchodování holdingu se nerealizuje pouze na 
území Evropské unie, ale také například se zeměmi Dálného Východu.  Prvním 
zabezpečovacím produktem holdingu byl systém Jablotron 50. Od roku 2011 společnost 
poskytuje celkovou ochranu.  (Jablotron © 2015c) Tento celek je tvořen šesti úzce 
specializovanými firmami tak, aby tvořily funkční celek v oblasti vývoje, produkce 
zabezpečovacích prvků a poskytování služeb s touto oblastí spojených.  
 
4.2.1. Výrobkové portfolio firmy 
Produkty této společnosti zle rozdělit do několika kategorií. První kategorií jsou alarmy 
určené pro domy, kanceláře a další prostory. Do této kategorie spadají kamery. Další 
kategorií jsou produkty spadající do oblasti automobilní techniky, jako signalizace při 
parkování, monitoring dopravních prostředků, zamykání či GSM a GPS autoalarmy. 
Další kategorie je nazývaná Komfort systémy. Ta zahrnuje regulace topení, dálkové 
ovládaní spotřebičů a jiné. A poslední kategorií je zdravotní alarm, do které se bude 
řadit i výše uvedený produkt.  
V rámci této kapitoly Vám bude představena mise společnosti, kterou se společnost řídí.  
„Naším záměrem je spřádat a naplňovat sny. Sny o vzájemné užitečnosti a prospěšnosti. 
Chceme transformovat dobré nápady do atraktivních produktů a služeb pro naše 
zákazníky a partnery.“ (Jablotron © 2015b) 
51 
 
5. Popis tržního prostředí 
V následující kapitole budou blíže popsány vlivy vnějšího prostředí, do kterého bude 
nový produkt na trh uváděn. Při popisu bude využita PESTEL analýza, Porterova 
analýza pěti sil a SWOT analýza.  
 
5.1.PESTEL 
5.1.1. P-olitické 
Politická situace na území České republiky se v současné době výrazně nemění, je 
poměrně stabilní. Neočekávají se prudké změny. Větší změny se mohou očekávat v 
souvislosti s volbami do poslanecké sněmovny, které se nejpozději budou konat v roce 
2017. V blízké době se neplánuje přijetí nové měny Euro, které je plánováno v letech 
2019 až 2020, a proto tato skutečnost neovlivní tento marketingový plán v případě, že 
v souvislosti s volbami v rámci plánovaného referenda o přijetí Eura nedojde k posunutí 
přijetí měny na dřívější termín. (ČTK, 2015) V současné době je sazba minimální mzdy 
navýšena s platností od 1. 1. 2015 na hranici 9200 Kč za měsíc při pracovní době 
40hodin týdně, neboli 55 Kč za hodinu. U osob pobírajících invalidní důchod je sazba 
stanovena na výši 8000 Kč měsíčně. V hodinové sazbě tato částka představuje 48,10 Kč 
za hodinu. (Odbor 65 © 2014) V následujícím roce 2016 dojde k navýšení minimální 
mzdy z 9200 Kč na 9900 Kč měsíčně. Hodinová sazba vzroste na 58,70 Kč. U osob 
pobírajících invalidní důchod by měla výše mzdy stoupnout na 9300 Kč. V hodinové 
sazbě vzroste na 55,10Kč. (Woff, 2015) Výše průměrného invalidního důchodu je 
členěna do tří stupňů.  
    
 
INVALIDNÍ DŮCHOD 
stupeň PRŮMĚRNÁ VÝŠE POSOUZENÍ INVALIDITY 
Pokles výkonnosti o:   
I. 6049 Kč 35 – 49 % 
II. 6822 Kč 50 – 69 % 
III. 10 532 Kč 70 % + 
  (Zdroj: Důchod.cz © 2015)  
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Průměrná výše starobního důchodu 10 778 Kč. 
 
VÝŠE PRŮMĚRNÉHO 
STAROBNÍHO DŮCHODU 
MUŽI 11 948 Kč 
ŽENY 9 782 Kč 
(Zdroj: Naše důchody © 2015) 
(Zdroj: Příspěvky.cz © 2015) 
 
Výše příspěvku na péči se pohybuje od 800 Kč do 12000 Kč. O výši příspěvku je 
rozhodováno v závislosti na počtu činností, které osoba není schopna sama vykonávat. 
(Zdroj: Příspěvky.cz © 2015) 
 
K 1. 1. roku 2016 je chystaná k tzv. valorizace důchodů, kdy po celém území České 
republiky dojde k zvýšení důchodů. Ke stanovenému datu dojde k navýšení důchodů o 
40 Kč. Valorizace se vztahuje ke všem typům důchodu jako je invalidní, starobní, 
vdovský, sirotčí. (Mařík, 2015) Stanovená nízká výše 40 Kč je připisována nízké míře 
inflace. Také došlo k zvýšení jednorázového příspěvku pro důchodce, kdy z původně 
navrhovaných 600 Kč byla částka navýšena na 900 Kč. (Český rozhlas ©1997-2015) 
Toto rozhodnutí může být připisováno snaze vlády naklonit si potenciální voliče 
v následujících volbách. Tento politický krok výrazně nepomůže k navýšení 
koupěschopnosti cílových skupin.   
  
 
VÝŠE PŘÍSPĚVKU NA PÉČI 
STUPEŇ ZÁVISLOSTI Počet životních potřeb, které 
osoba není schopna zajistit 
Výše příspěvku na péči v Kč 
I.  lehká závislost 3 – 4 800, – 
II. středně těžká závislost 5 – 6 4.000, – 
III. těžká závislost 7 – 8 8.000, – 
IV. úplná závislost 9 – 10 12.000, – 
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5.1.2. E-konomické 
Oblast elektrotechniky v České republice má výrazné zastoupení v oblasti 
zpracovatelského průmyslu. V tomto odvětví má nejsilnější postavení produkce 
počítačů, která se pohybuje kolem 55%.  Výroba komunikační techniky se pohybuje v 
rozmezí 13- 14 %. V oblasti zahraničního obchodu se Česká republika vyznačuje 
stabilním charakterem. V oblasti importu nejsilnější postavení má Čína. Ve vývozní 
oblasti má silné postavení Německo následováno dalšími zeměmi Evropské unie. Česká 
republika v této oblasti má velký potenciál vzhledem k poměrně velké vzdělanosti 
v tomto odvětví, ale zároveň je zde značná citlivost vzhledem k provázanosti na 
zahraniční firmy a změny v oblasti makroekonomických ukazatelů. (Centrum 
informačních služeb Czech Trade © 2013) Výše daně z příjmu právnických osob je v 
současné době na hodnotě 19%. Tato hodnota od roku 1999 měla sestupnou tendenci, 
ale od roku 2010 se ustálila. (Wolters Kluwer © 2015b) Pokud by nastala změna, tak by 
se týkala jen některých ekonomických odvětví.  Jinak se očekává, že tato sazba bude 
nadále stejná. Výše daně z přidané hodnoty pro rok 2015 činí 21% a snížená daň první 
15% a druhá 10%.  Výše základní sazby se ustálila v roce 2013. (Wolters Kluwer © 
2015a) První snížená sazba platí od roku 2015, ta se vztahuje na dodávky vody, plynu, 
telekomunikací a jiné. Do druhé snížené daně spadají očkovací látky, rentgenové 
vyšetření a jiné. V oblasti elektrotechnického průmyslu je zaměstnáno kolem 40 tisíc 
zaměstnanců. V krizových letech docházelo v tomto odvětví k propouštění, které bylo 
způsobeno vlivem globálních makroekonomických ukazatelů. (Centrum informačních 
služeb Czech Trade © 2013) Česká ekonomika zaznamenala značný růst, a proto došlo 
v oblasti vývoje HDP ke změně prognózy. Z původní predikce výnosu daní 2,7 % k 
nárůstu na 3,9 %. Odhad vývoje HDP pro rok 2016 zůstává stále na nárůstu 2,5 %. 
(Oddělení 3704, 2015) Měnový kurz české koruny se pohybuje kolem 24 korun za 
americký dolar, u eura je kolem 27 korun za euro. V průběhu let vývoj kurzu měl 
kolísavou tendenci. Česká národní banka bude na vývoj kurzu intervenovat tak, aby se 
držela na úrovni kolem hranice 27 korun za euro. Snahou je, aby nedošlo k přílišnému 
posílení koruny a nebylo možné na vývoji koruny intervenovat. (Česká národní banka © 
2003-2015) Kupní síla v České republice zaznamenala pokles v porovnání s rokem 
2010 o 4,3 procentního bodu. Pokles kupní síly je připisován loňské intervenci České 
národní banky. V rámci evropského měřítka se nacházíme na 26. místě. Rozhoduje se o 
zavedení tzv. sektorové daně, která by byla uvalena na určité oblasti. Mezi ně spadá i 
oblast telekomunikací. To by vedlo k tomu, že by mohlo dojít k „rozpuštění“ této daně 
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mezi zákazníky operátorů. (Jermář, 2015) V oblasti prodeje produktu Granny intervence 
představuje potenciál v oblasti exportu na západní zahraniční trhy, pokud bude 
intervence udržovat korunu na stejné hladině, což odpovídá ekonomickému 
nasměrování České republiky. Negativním aspektem intervence je možné prodražení 
produktu, které by bylo zapříčiněno potřebou dovozu součástek ze zahraničních trhů, 
vůči kterým česká koruna byla oslabena. Díky silnému postavení zpracovatelského 
průmyslu a kvalifikované pracovní síle lze očekávat rychlé reakce na spotřební změny 
koncového uživatele.  V oblasti vlivu daně z přidané hodnoty na případnou změnu ceny 
Granny se pro následující rok nedá očekávat. Stanovená výše je stabilní již od roku 
2013. Případná sektorová daň by mohla vést k nárůstu cen telefonních služeb, ale 
vzhledem k intenzitě užívání a uživatelské závislosti se nedá očekávat rapidní pokles 
počtu uživatelů. 
5.1.3. S-ociální 
Počet obyvatel České republiky má lehce vzestupnou tendenci. Tento vzestup vyjádřený 
v pětiletých skupinách ve věkové kategorii je 1-4, 5-9, 35-39,40-44. Došlo k prudkému 
nárůstu ve věkových kategoriích 60-64, 65-69, 70-74. 85-89, 90-94. Naopak došlo 
k poklesu počtu obyvatel v ostatních věkových kategoriích. Jedná se tedy především o 
věkové kategorie v produktivním a předproduktivním věku.  Věková kategorie 60+ 
vyjádřená v procentech je přibližně 18% populace. V číselném vyjádření to je asi 
2 400 000 obyvatel. (Český statistický úřad © 2015a) Demografická struktura obyvatel 
zaznamenává stárnutí a ani predikce do budoucna v tomto směru nejsou příznivé. 
Naznačují to odhady vývoje struktury obyvatelstva až do roku 2065. Počet obyvatel 
v předproduktivním věku dle predikce v roce 2065 klesne na 13,7 % a naopak počet 
obyvatel v poproduktivním věku vzroste na 35,7%. K radikálním změnám dojde 
především ve věkové kategorii od 75 let výše. Počet obyvatel v této věkové kategorii je 
odhadován na trojnásobný počet, než tomu bylo v roce 2002. (Burcin a Kučera, 2004) 
Do sociologické analýzy je zahrnuta hospitalizace dle pohlaví a věku. Ve vyšší věkové 
kategorii jsou více hospitalizovány ženy a to 57% z celkového počtu hospitalizovaných. 
(Žofka, 2009) To je zapříčiněno větším zastoupením žen v populaci. Mezi nejčastěji 
využívané komunikační technologie spadá mobilní telefon. Nejčastější způsob užití 
telefonu je zasílání SMS zpráv. Počty zaslaných SMS se mezi pohlavími téměř neliší. 
Počet uživatelů lehce převažuje nad počtem uživatelek. S rostoucím věkem počet 
uživatelů klesá. V dnešní době téměř jedna čtvrtina žen ve věku 65+ využívá mobilní 
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telefon. V mužské části populace je to téměř jedna třetina. Četnost užívání telefonů se 
mění dle výše dosaženého vzdělání. S rostoucím dosaženým vzděláním se snižuje i 
rozdíl v užívání mezi muži a ženami. (Český Statistický Úřad © 2006) Z pohledu počtu 
obyvatel vyšší věkové kategorie mezi nejstarší regiony České republiky patří hlavní 
město Praha, Středočeský kraj, Jihomoravský a Moravskoslezský. To platí pro 
zastoupení obou pohlaví. Výše mezd v rámci jednotlivých regionů se liší. Nejvyšších 
hodnot dosahuje hlavní město Praha, Středočeský, Plzeňský a Jihomoravský kraj. Tyto 
faktory vypovídají o tom, že na českém trhu je rostoucí počet potenciálních zákazníků, 
také je zde zachycen větší potenciál odbytu 4 krajů České republiky. Také větší 
zastoupení žen v populaci vypovídá o tom, že při volbě marketingových nástrojů bude 
vhodné se v určitých případech zaměřit vyloženě na ženskou populaci. Bylo zjištěno, že 
počty uživatelů mobilních telefonů s rostoucím věkem klesají, ale s obměnou generací 
lze očekávat nárůst počtu uživatelů ve vyšších věkových kategoriích a s tím vyšší 
uživatelské nároky.  
5.1.4. T-echnologické 
Významným faktorem, který může mít vliv na použití maxitelefonu je pokrytí signálem. 
V dnešní době je území České republiky celé pokryto. Mohou se vyskytnout i 
problémové lokality, jakou jsou odlehlé horské oblasti, kde síla signálu může být slabší.   
Současným trendem je ubývání pevných linek v domácnostech. Do nedávné doby bylo 
trendem ubývání pevných linek v domácnostech. Pokles se však zastavil a započal 
mírný růst. Tato změna byla vyvolána nabídkou internetových služeb. Přibližně jedna 
pětina domácností má pevnou linku. V porovnání se západními zeměmi Evropské unie 
je nabízeno málo telekomunikačních služeb v balíčku. Mezi „leadry“ tohoto trendu patří 
Francie, Belgie, Holandsko. (Klimeš, 2012) Oblast vývoje komunikačních technologií a 
produkčních technologií je velice rychlá a je složité předpovědět vývoj. Budoucnost je 
otevřena již širokému spektru aplikací do telefonu. Dnes jsou telefony využívány pro 
mnoho účelů, jako jsou platby, využívání pro funkci čipové karty a jiné. Jednou 
z posledních novinek byla aplikace zaměřená na monitoring zdravotního stavu, která má 
vést ke zkvalitnění života lidí se zdravotními potížemi.  Produkt Granny není vyroben 
z materiálů, které by byly považovány za strategické, takže v případě výpadku dodávky 
nevzniká hrozba nenahraditelné substituce. Vyráběné díly jsou zajišťovány od několika 
dodavatelů. Sada je konstruována tak, aby se daly provést případné konstrukční úpravy.   
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5.1.5. E-nvironmentální  
Telefonní zařízení nijak neznečišťují své okolí ve významu odpadního znečištění. 
Veškerá zařízení musí splňovat přísná kritéria ohledně elektromagnetického záření, 
jehož negativní vliv na okolní prostředí nebyl prokázán.  
Nařízení vlády č. 480/2000 Sb., o ochraně zdraví před neionizujícím zářením 
Zákon č. 151/2000 Sb., o telekomunikacích a o změně dalších zákonů 
Zákon č. 22/1997 Sb., o technických požadavcích na výrobky, ve znění zákona č. 
71/2000 Sb. (Legislativní základ EMC) (Novák, 2004) Oblast recyklace telefonů 
představuje pouze nepatrné množství recyklovaného materiálu. V globálním měřítku 
ročně kolem 500 miliónů lidí vymění svůj telefon za nový. To představuje přibližně 7,5 
tisíce tun plastového odpadu a kolem 500 tun kovů jako je nikl, zinek, stříbro. Pro 
ekologické nakládání s tímto odpadem jsou založeny sběrny specializované na 
elektroodpad. Jsou také zřízeny kontejnery na sběr elektroodpadu. Další možností je 
zanechání aparátu u prodejců elektrospotřebičů a poskytovatelů servisu. Také se 
objevují akce realizované prostřednictvím výrobců mobilních telefonů, kdy při 
odevzdání starého přístroje z jejich výrobkové řady dostanou zákazníci slevu na nový. 
(Leschingerová, 2010)  
5.1.6. L-egislativní 
Důležitým zákonem je zákon č. 127/2005 Sb., o elektronických komunikacích 
a o změně některých souvisejících zákonů, který byl novelizován zákonem č. 258/2014 
Sb. V současné době se neočekává další novelizace tohoto zákona. (Právní prostor © 
2014) Zákon definuje telekomunikaci samotnou. Zaměřuje se na úpravu vztahů (práv a 
povinností) mezi poskytovatelem telekomunikační služby a koncovým zákazníkem. 
Zákon popisuje, v jakém případě se jednotlivé strany dopouštějí deliktu. Zahrnuje také 
popis zabezpečení osobních a provozních údajů, poskytování těchto služeb v krizových 
stavech a podmínky pro jejich poskytování. Také je v zákoně věnována část státní 
správě a telekomunikací a ochranným pásmům. (Sagit ©1996-2015) 
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5.2.Porterova analýza konkurenčních pěti sil 
 
5.2.1. Konkurence a substituty 
Na trhu je velké množství firem produkujících výrobky zaměřené na seniory. Existuje 
nepřeberné množství telefonů pro seniory, placených služeb pro nemohoucí seniory, 
nebo nouzová tlačítka. Dá se přesto říci, že maxitelefon Granny vyplňuje určitou 
mezeru na trhu, neboť tento přístroj je určen pro lidi, kteří se nepohybují mimo místo 
svého trvalého pobytu a vyžadují stálou péči.  
 
Hlavní konkurenční výhody: 
 
 český produkt – především sekundární cílová skupina důvěřuje ryze českým 
produktům a při rozhodování o koupi produkt podpoří. Tento fakt přináší veškerou 
podporu a dokumentaci v českém jazyce.   
 
 možnost rozšíření o nouzová tlačítka a bezpečnostní detektory, např. plynu. To 
přináší možnost customizace produktu dle potřeby a tím šanci oslovit a uspokojit 
více cílových skupin.  
 
 design produktu - přehlednost (velký display, tlačítka). Produkt připomíná tvarem 
pevnou linku, na kterou jsou senioři zvyklí.  
 
 možnost poradenství a poskytování servisu ze strany Jablotronu 
 
PŘÍMÁ KONKURENCE: 
 
1. Jablocom 
Společnost založena roku 2005, se zaměřuje na vlastní výzkum a vývoj nových 
produktů prostřednictvím svého vývojového týmu. Zaměřují se na produkci 
bezpečnostních systémů, telekomunikačních zařízení jako jsou telefony 
vybavené operačním systémem Android. (Jablocom © 2005 – 2014a) Jablotron 
navzdory tomu, že se jedná o člena holdingu, se k jednomu produktu staví jako 
ke konkurenčnímu produktu, i když se jedná o produkt, který neplní zcela 
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identické funkce. Tato hrozba vychází z toho, že Jablocom má vlastní vývojový 
tým a mohl by se zaměřit na stejný segment ve snaze uspokojit stejnou potřebu.  
 
 
RAVEN 
Popis:  - Stolní telefon 
- Operační systém android 
- Dotykový display 
- Aplikace Skype, What’s up 
- Zasílání e-mailů 
Výhody: - Stolní telefon  
- Spektrum komunikačních 
aplikací 
- Velký display 
Nevýhody: - Není primárně určen pro cílovou 
skupinu 
- Neobsahuje SOS funkce 
Cena:  - cca 10 700 Kč 
    (Zdroj: Jablocom © 2005 – 2014b) 
 
Raven je vyloženě koncipován pro manažerské potřeby, tomu také odpovídají 
potřebné programy. Dotykový display není pro lidi ve vyšší věkové kategorii 
zcela vhodný, jelikož starší lidé mají často motorické potíže. To může vést 
k tomu, že by uživatel s těmito potížemi mohl zmáčknout jinou aplikaci. Je to 
jeden z důvodů, proč není staršími lidmi příliš oblíben.  Možnost aplikací, které 
produkt Raven nabízí, není ve velké míře vytyčenou věkovou kategorií 
využíván. 
 
2. Aligator a.s. 
Akciová společnost byla založena 27.2 2008 v Praze. (Detail.cz © 2015) 
Společnost přišla na trh, již s rozsáhlou řadou mobilních telefonů, které jsou 
určeny pro vyšší věkovou kategorii. Všechny modely jsou vybaveny velkými 
tlačítky a SOS knoflíkem pro přivolání pomoci v případě nouze. Při tvorbě 
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nových typů mobilních přístrojů chce společnost dosáhnout tzv. intuitivního 
ovládání. (Aligator © 2015a)  
 
ALIGATOR 
A330, A340, A350, A360, A420, A 430,  A 600, A 630, A 870, 
C100,C200,V500 a R5 
Popis: - Mobilní telefon 
- SOS tlačítko  
- SOS locator 
- další funkce např. budík, kalkulačka a jiné 
Výhody: - produkt určený primárně pro seniory 
- SOS tlačítko 
- SOS locator 
- Telefon je mobilní  
Nevýhody: - Možnost nedostupnosti v případě potřeby  
- Designové řešení (některé modely 
nedostatečná velikost displaye a jiné 
nedostatečná velikost tlačítek) 
- Uživatelské rozhraní – telefon není úplně 
intuitivní 
Cena:  - od 800 do 1500 Kč 
(Aligator © 2015b) 
 
 
1. Alcatel ONE TOUCH  
Původně francouzská firma, která dnes spadá do vlastnictví TCL 
Communications, která se zaměřuje na širokospektrální produkci 
komunikačních zařízení. (TLC Communication, © 2013) 
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     (Alza.cz ©1994-2015b) 
 
4. CPA  
Tato společnost s ručením omezeným byla založena roku 1996.  V roce 1998 se 
podílela na založení CPA na Slovensku tzv. CPA Slovakia a v roce 2004 
v Polsku tzv. CPA Polska. Od roku 2005 CPA prodává produkty pod svou 
značnou CPA, ale je zároveň distributorem dalších značek. (C.P.A. Czech © 
1996–2015) 
 
CPA HALO 11 
Popis:  - SOS tlačítko  
- Led svítilna 
- FM rádio 
- Bluetooth  
- Barevný display 
Výhody: - SOS funkce 
- produkt určený primárně pro seniory 
- Telefon je mobilní 
 
ALCATEL ONE TOUCH  2004 G, 2004 C, 2000 X 
Popis:  - Mobilní telefon 
- SOS tlačítko 
- Úhlopříčka displeje 2,4´´ 
- Fotoaparát 2MPx 
- Micro USB 
- Budík 
Výhody: - SOS funkce 
- produkt určený primárně pro seniory 
- Větší display 
- Telefon je mobilní 
Nevýhody: - Možnost nedostupnosti v případě potřeby  
- Uživatelské rozhraní – telefon není úplně 
intuitivní 
 
Cena: - od 990 do 1 190 Kč 
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Nevýhody: - Designové řešení (velikost displaye a 
tlačítek) 
- Možnost nedostupnosti v případě potřeby 
- Uživatelské rozhraní – telefon není úplně 
intuitivní 
Cena:  - Od 950Kč 
        (Zdroj: Alza.cz © 1994-2015a) 
 
5. Evolveo 
Společnost založena roku 1992. Primární cílovou skupinou této společnosti jsou 
muži ve věkovém rozpětí 15 až 50let. (Abacus Electric © 2015a) Navzdory jiné 
cílové skupině představuje tato firma konkurenta z hlediska produkce telefonů 
vybavených SOS tlačítkem.  
 
EVOLVEO EASY PHONE D2 
Popis: - mobilní telefon 
- dotykový display 
- SOS tlačítko na zadní straně 
- 5 MPix fotoaparát a videorekordér 
- Dual SIM karta 
- micro US 
Výhody: - SOS funkce 
- Velký display 
- Telefon je mobilní 
 
Nevýhody: - Možnost nedostupnosti v případě potřeby 
- Dotykový display může být uživatelsky 
náročnější 
Cena:  - 2600- 2700 Kč 
        (Zdroj: Abacus Electric © 2015b) 
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Závěr: 
V oblasti přímé konkurence se objevují převážně mobilní telefony, které mají výhodné 
postavení z hlediska cenové dostupnosti. Silnou výhodou mobilních telefonů je možnost 
mít je neustále při sobě. Tato výhoda se může obrátit v nevýhodu v momentě potřeby, 
kdy nemusí být uživateli na dosah. Na základě recenzí jednotlivých typů telefonních 
zařízení lze usuzovat, že rada konkurenčních produktů se vyznačuje nevhodným 
řešením umístění jednotlivých tlačítek, což může zapříčinit zmáčknutí nesprávného 
tlačítka.  Dále tyto produkty mají řadu doprovodných funkcí, mezi ně je zahrnuta SOS 
funkce. Sada Granny je zařízení, které klade otázku bezpečnosti do popředí. 
Problematikou užívání a nastavení telefonu je, že ovládání a nastavení zařízení může 
zabírat více času. V mnoha případech je prvotní nastavení telefonu realizováno členy 
rodiny. Tato skutečnost bude zohledněna při počátečním nastavení Granny a technickou 
podporou. Také bude Jablotron muset v budoucnu reagovat na změnu preferencí, která 
bude probíhat s obměnou generací, jež budou upřednostňovat mobilní verzi. Z hlediska 
konkurenční síly lze považovat produkty Aligator za nejsilnějšího konkurenta s 
ohledem na šíři produktového portfolia, které je nabízeno širokou škálou distributorů. 
Lze na základě toho usuzovat, že společnost Aligator zaujímá největší tržní podíl 
v oblasti mobilních telefonů pro seniory. Na druhé místo se řadí produkty firmy Alcatel. 
Společnost se vrátila na český trh v roce 2012 a přinesla nové modely telefonů. Její síla 
netkví v šíři produktového portfolia, ale je spojena s již vybudovaným jménem.  
 
NEPŘÍMÁ KONKURENCE: 
 
Poskytování služby tísňové péče 
 
Život 90 – služba zaměřující se čistě na pomoc seniorům. Zaměřují se na poskytování 
pečovatelské služby, zajišťování rehabilitačních pobytů, poradenství a službu tísňová 
péče. Ta je určena lidem se zdravotními potížemi a lidem, kteří žijí sami. Svým 
klientům poskytují nouzová tlačítka, která v případě potřeby mohou stisknout a jsou 
spojeni s dispečerkou. Ta zajistí adekvátní pomoc a kontaktuje blízké osoby.  Tato 
služba je poskytována po dobu 24 hodin denně. V rámci poskytnuté služby jsou klienti 
1x týdně obvoláni. (Život 90 © 2008) Nevýhodou je, že tato služba není dostupná ve 
všech krajích České republiky. 
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CENÍK 
1500 Kč jednorázová úhrada za montáž zařízení v případě neúčasti obce 
či kraje na poskytnutí nouzové péče 
400 Kč/měsíčně za poskytování služby prostřednictvím stacionárního zařízení, 
nebo mobilního telefonu 
550 Kč za poskytnutou službu 
(Život 90 © 2011) 
 
Tísňová péče Anděla strážného  
Zaměřuje se na klientelu se zdravotním postižením v prostředí domova. Služba je 
poskytována 24 hodin denně. Funguje na stejném principu asistenční služby, jak 
předešlá služba po stisknutí dojde ke spojení s operátorkou. (Zdroj: Anděl Strážný © 
2015b) Tato služba poskytovaná Andělem Strážným je od roku 2015. 
 
CENÍK 
350-550 Kč dle kategorie Služba tísňové péče za měsíc 
1344 - 3300 Kč dle kategorie Cena zařízení s tísňovým tlačítkem 
100 Kč Výjezd na místo 
150 Kč Pohotovostní služba  
(Zdroj: Anděl Strážný © 2015a) 
 
Most k domovu  
Je obdobná služba poskytovaná ve Středočeském kraji a hlavním městě Praze. Cena za 
poskytnutou službu je 400 Kč. (Most k domovu © 2009) 
 
Senior Inspect 
Tato služba byla vytvořena ve spolupráci s 1. Lékařskou fakultou a fakultou 
biomedicíny ČVUT. (Senior Inspect © 2010a) Tato služba je poskytována buď 
prostřednictvím mobilního telefonu, nebo SOS zařízením, které obsahuje detekci pádu, 
kontrolu funkčnosti zařízení. Po stisknutí tlačítka je zkontaktována ústředna, která 
prostřednictvím trackeru lokalizuje polohu seniora v tísni a dojde ke zkontaktování 
prostřednictvím této jednotky. Na základě dohody s klientem lze přizpůsobit následující 
kroky, jako je např. kontaktování příbuzných. (Senior Inspect © 2010c) Při poskytování 
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přes mobilní telefon služba stojí 275 Kč + cena za telefon. Zařízení s detekcí pádu stojí 
4800kč a poskytování služby 550 Kč měsíčně. (Senior Inspect © 2010b) 
 
Poskytování služby tísňové péče 
Výhody: - Poskytované 24 hodin denně 
Nevýhody:  -  Služba vymezena na určitou oblast, není dostupná 
ve všech krajích  
- Prodražení při dlouhodobém využívání služby  
 
Pečovatelská služba  
Smyslem této služby je poskytování pomoci seniorům a lidem se zdravotním 
postižením. Tyto služby jsou poskytované po celém území České republiky 
prostřednictvím příspěvkových organizací i soukromníků. Tyto služby jsou 
placeny dle prováděných úkonů, nebo v hodinové taxe, která se pohybuje kolem 
100 Kč za hodinu i více. Nabízené služby jsou například asistence při podávání 
jídla a pití, pomoc při přesouvání z vozíku na postel, dovoz jídla a jiné.  Tato 
terénní služba bývá poskytována v určité hodiny.  
 
Výhody: - Odborná asistenční služba 
- Odborná pomoc při zdravotních obtížích 
Nevýhody: - Cena služeb 
- Není poskytována 24 hodin denně 
 
Aplikace 
1. Apple  
Steve Jobs a Steve Wozniak, založili společnost Apple Computers roku 1976. 
Ronald Geralde Wayne se stal třetím majitelem, který společnost po krátké době 
opustil.  Již o rok později v únoru 1977 byl na trhu představen první produkt, 
kterým byl prototyp osmibitového počítače Apple II. (Kapoun, 2014) Původní 
název společnosti byl pozměněn a zkrácen pouze na Apple Inc. Společnost se 
nezaměřuje pouze na samotnou produkci počítačů a jiné elektroniky, ale i na 
vývoj aplikací. 
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APPLE HEALTH KIT 
Popis: Mobilní aplikace umožňuje do mobilního telefonu uložit 
data o člověku. Jedná se o data od vrozených nemocí, výšky, 
váhy po spánkové poruchy. Tyto informace jsou uloženy pod 
záložkou „Medical ID“. Kdy lékař může na základě získaných 
dat analyzovat zdravotní stav pacienta. V případě, že majitel 
aplikace trpí astmatem, tak lze prostřednictvím Health Kid 
analyzovat stav okolního prostředí a vyvarovat se tak krizovým 
místům.  Dále v sobě zahrnuje stanovení pravděpodobnosti 
infarktu na základě stanovených vstupních dat. Také napomáhá 
lidem trpících cukrovkou stanovit výši glukózy v krvi. Aplikace 
v sobě zahrnuje i další funkce. 
(Apple Inc © 2015) - vlastní překlad 
Výhody : - Zdroj informací o zdravotním stavu  
- Možnost analýzy okolí a zdravotního stavu 
Nevýhody : - Není zaměřen na tísňová volání  
- Větší míra uživatelské složitosti 
 
Bezpečnostní alarmy 
Gesom 
Česká společnost zaměřená na dodávání zabezpečovací techniky typu domovní 
alarmy, autoalarmy a další zabezpečovací techniku. (Dasun.cz © 2008-2015) 
GSM Alarm Gesom SOS Medic 
Popis: - Zařízení fungující na principu GSM 
- monitoruje 4 bezpečnostní zóny, v rámci kterých je 
sledován pohyb seniora, pacienta 
- časovač na připomínání léků 
- vlastních kontrolních funkcí (napájení) 
- Konfigurace - USB port 
- 3 nouzová tlačítka, která po stisknutí kontaktují tři 
přednastavená čísla  
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Výhody: - Monitoring pohybu 
- Časovač podávání léků 
- SOS funkce 
Nevýhody: - Nemá funkci telefonu 
- Může pro uživatele psychicky působit hůře 
Cena: - 3400 Kč 
       (Zdroj: Naspers OCS Czech Republic © 2000) 
Hütermann Eastern Europe Division a.s. 
Společnost byla založena roku 1996 s využitím německého kapitálu. Svou 
produkční činnost na českém trhu zahájila v oblasti alarmů, zářivek, zvonků a 
neustále rozšiřuje svůj sortiment. Firma se rozšířila na Slovensko a do dalších 
východoevropských zemí. (Hutermann © 2015) 
 
GSM senior medic alarm HG-S10 
Popis: - Zasílání nouzové SMS až na 3čísla 
- Volání až na 5 čísel 
- Monitoring pohybu 
- Připomínání léků 
 
Výhody: - Monitoring pohybu 
- Časovač podávání léků 
- SOS funkce 
Nevýhody: - Nemá funkci telefonu 
- Může pro uživatele psychicky působit hůře 
Cena:  - 3490 Kč 
 
Závěr: 
V kategorii nepřímé konkurence se nachází tři kategorie produktů. Kategorie 
poskytování tísňové služby může představovat pro sadu Granny příležitost na trhu 
v podobě poskytování jejich služeb přes maxitelefon. Poskytování služby 
z dlouhodobého hlediska může představovat větší finanční zátěž, než jednorázové 
pořízení tohoto zařízení. Z hlediska odborné pomoci jsou velice dobré asistenční služby, 
67 
 
které jsou schopny rychle zasáhnout při zdravotních problémech, ale jejich slabou 
stránkou je, že nejsou poskytovány celý den a jsou nákladné. Mobilní aplikace 
představují dobrý zdroj informací o zdravotním stavu pacienta, nebo zdroj informací pro 
samotného uživatele. Mohou také pomáhat při předcházení výskytu zhoršeného 
zdravotního stavu. Tento zcela nový produkt na trhu představuje velice zajímavý směr 
pro případné budoucí inovace v oblasti softwaru Granny. Na oblast pomoci v případě 
nouze jsou zaměřeny bezpečnostní alarmy, které pro mnoho uživatelů mohou působit 
nepříznivě z hlediska jejich úzkého funkčního zaměření (monitoring stavu uživatele). 
V tomto směru Granny jako telefon může uživatelsky působit příznivěji. Z hlediska 
tržního podílu nejsilnější postavení má v kategorii služeb Život 90. Posouzená síla 
vyplývá z hlediska velikosti lokality poskytování služeb. Rozsah tržního podílu u 
bezpečnostních alarmů byl posuzován na základě webové distribuce, který se jeví 
značně vyrovnaný.  Nová aplikace od společnosti Apple se na tuzemském trhu zatím 
neobjevila.  
5.2.2. Hrozba vstupu nových konkurentů na trh 
Trh má poměrně velké množství potenciálních zákazníků. Za konkurenty lze považovat 
společnosti, které se zaměřují na produkci telefonních zařízení a mají již vybudovanou 
stabilní základnu svých uživatelů. Je zde hrozba, že tyto společnosti by začaly 
zaměřovat část své produkce na stejnou cílovou skupinu. Nedá se však předpokládat, že 
se velké množství společností začne specializovat na identický segment zákazníků, pro 
které je určen maxitelefon Granny. Tím by radikálně pozměnily svou vybudovanou 
image.  
5.2.3. Síla zákazníků 
Na základě provedené analýzy bylo zjištěno u dvou základních skupin, kterými byli 
senioři a rodina a blízcí, že kategorie rodina a blízcí jsou ochotni zaplatit za tento 
produkt více, než je běžné u kategorie seniorů. To vypovídá o kupní síle těchto skupin.  
Toto zjištění bude bráno v úvahu při stanovování primární skupiny cílových zákazníků.  
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5.2.4. Síla dodavatelů 
Holding Jablotron využívá dvě cesty produkce. Pro maloobjemové množství jsou 
využíváni dodavatelé působící na tuzemském trhu. Dominantním českým dodavatelem 
je společnost JabloPCB, která je součástí společnosti. Původ sahá až do roku 1990, kdy 
se oddělila od své mateřské společnosti Jablotron. Firma využívá moderní výrobní 
technologie a zaměřila se na zajišťování služeb v oblasti EMS. Jinými slovy se jedná o 
plánovací proces, který jde od návrhu využití adekvátních výrobních technologií přes 
samotnou realizaci až po logistiku. (JabloPCB ©2012a) Další oblastí, na kterou se 
JabloPCB zaměřuje, je projektové řešení, které vychází z nápadu zákazníka. Celý 
proces je řízen až po samotnou implementaci. (JabloPCB ©2012b) Mnoho let se 
společnost zaměřovala na realizaci externích zakázek, ale dnes také produkuje své 
vlastní výrobky. (JabloPCB ©2012a) 
U velkoobjemové produkce jsou využíváni dodavatelé z Číny. Jmenovitě se jedná o 
firmu Prosoyo. Ta byla založena roku 1997 a v současné době zaměstnává kolem 280 
zaměstnanců. Zaměřují se na výrobu telekomunikačních produktů, bezpečnostních 
zařízení, elektroniku do domácnosti a průmyslovou výrobní technologii. Veškerá 
produkce je exportována především do Evropy a Severní Ameriky. Roční objem 
vyrobených produktů sahá i k 24 miliónům dolarů. (Prosoyo technology limited © 
1997-2015) vlastní překlad 
V případě produktu sady Granny bude situace jiná. Jejím hlavním dodavatelem bude 
Jablocom, který byl založen roku 2005. Nezaměřuje se pouze na dodavatelské služby, 
ale především na vývoj produktů, vlastního softwaru a testování výrobků. Kromě 
technologického řešení se Jablocom zabývá i návrhem vlastního designu. (Jablocom © 
2005 – 2014a) 
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5.3. SWOT analýza   
SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 
• Přenositelné nouzové tlačítko • neobeznámenost potenciálních 
uživatelů s výrobkem 
• možnost rozšíření o indikátor 
kouře a další pohotovostní tlačítko 
• potřeba většího objemu investic na 
zajištění komunikační politiky 
• možnost přednastavení nouzových 
volaných čísel  
• problematické stanovení ceny 
vzhledem k produkčním nákladům 
• customizace výrobku  
• zkušený management  
• český výrobek  
• jméno společnosti  
PŘÍLEŽITOSTI HROZBY 
• stárnoucí obyvatelstvo • existence substitutů 
• rozvoj nových vlastností  • legislativní a politické změny 
v oblasti dotací a příspěvků 
• rozvoj nových technologií  • vstup nového a silného produktu 
na trh 
• růst platů a důchodů • Zdražení vstupních, výrobních 
materiálů 
• vzrůstající poptávka po produktu • změna normy ISO  
• partnerství • změna preference typu telefonu 
• Nová generace seniorů  
Tabulka 1: SWOT (zdroj: vlastní) 
 
Silné a slabé stránky 
Mezi velmi silné stránky patří jméno společnosti, která působí na našem trhu již dlouhá 
léta a lidé si ji spojují s inovativními a kvalitními výrobky. Dalším kladem je, že se 
jedná o českou společnost.  Tento faktor by mohl napomoci potenciálnímu zákazníkovi 
při rozhodování, zda si výrobek koupit, či ne.  Nouzové tlačítko připnutelné na ruku 
zvyšuje pravděpodobnost včasného přivolání pomoci, poněvadž u mobilních zařízení 
hrozí, že v kritický okamžik nebude v dosahu. Další nesmírnou výhodou je možnost 
přednastavení nouzových čísel a dále možnost rozšíření o další nouzové tlačítko a 
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požární hlásič, který lze umístit do libovolné místnosti dle potřeby. Customizace 
produktu představuje možnost přizpůsobení produktu jak pro běžného seniora tak i pro 
nemohoucího. Také díky tomu tento produkt bude moci být využíván ze strany 
zdravotně postižených občanů, kteří přímo nespadají zcela do vybraného segmentu 
tohoto marketingového plánu. Pro dobré uvedení výrobku na trh rovněž sehrává 
důležitou roli zkušený management. Na druhou stranu slabou stránkou je, že se jedná o 
produkt, který je na trhu zcela nový a bude potřeba průběžná podpora prodeje 
představující značné finanční zdroje. Dalším problémem je cenotvorba, která je 
zapříčiněná produkčními náklady a požadovanou mírou zisku.  
 
Příležitosti a hrozby 
Mezi velkou příležitost patří růst cílové skupiny, kterou tvoří lidé vyšší věkové 
kategorie a s tím spojená rostoucí poptávka. V současné době se Česká republika řadí z 
hlediska demografie mezi nejstarší v Evropě. Další příležitostí je technologický vývoj, 
který by umožnil inovaci produktu. Rozvojovou možnost pro tento produkt představuje 
rozšíření o nové vlastnosti, především se jedná o detekci pádu, kterou disponují jiné 
produkty. Nové generace seniorů představují příležitost z hlediska možností rozšíření o 
další uživatelské funkce, které vyžadují větší míru technologické zdatnosti. Další 
příležitostí je možnost navázání partnerství s konkurenční službou nebo konkurenčním 
produktem. Pozitivní změnu pro zvýšení prodeje představuje také navýšení příjmové 
hladiny cílových skupin. Hrozbou může být vstup firmy, která by nabízela za nižší cenu 
obdobný produkt zaměřený na stejnou cílovou skupinu. Produkt, který by nabízel 
zákazníkům rozšířené funkce či zaměření již působící firmy na českém trhu na 
obdobnou produkci. Velkou hrozbu představuje zvýšení cen výrobních materiálů, která 
by mohla představovat zvýšení ceny a tím pokles poptávky. Také ohrožení může přijít v 
podobě legislativních změn, kdy by mohlo dojít k úpravám normy ISO, které by 
zabránily v produkci a prodeji výrobku ISO 9001:2000. Další hrozbou je navýšení 
dotací a příspěvků na sociální péči, tím by klesla potřeba koupě Granny, nebo změna 
preferencí typu telefonu. Na základě šetření bylo zjištěno, že pro převažující část 
seniorů je telefon pevné linky stále uživatelsky příjemnější než mobilní přístroj. To by 
pro Jablotron představovalo potřebu vývoje nového zařízení plnícího obdobné funkce.  
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5.4. Ansoffova matice 
ANSOFFOVA MATICE Existující produkty Nové produkty 
Existující trh Tržní penetrace Rozvoj produktu 
Nový trh Rozvoj trhu Diverzifikace 
Obrázek 12. Ansoffova matice (Zdroj: Horáková, I., 1992, s. 63) 
 
Z hlediska Ansoffovy matice se produkt nachází ve fázi rozvoj produktu. Jedná se o 
uspokojování již identifikované potřeby na existujícím dostatečně velkém trhu.  Sada 
plní funkci telefonu a zároveň pomoci při zhoršení zdravotního stavu. Na rozdíl od 
dalších telefonů přináší možnost rozšíření o další bezpečnostní prvky.  Uvádění nového 
produktu vyžaduje ze strany Jablotronu neustálé zviditelňování výrobku, aby se dostal 
lidem do podvědomí. Tento proces je spjat se značnými finančními náklady a tvorbou 
pozice a image produktu.  
6. Cíle 
Hlavním strategickým cílem je zajistit povědomí o sadě Granny a prodej na území 
České republiky a posléze se zaměřit i na zahraniční trh. 
  
Krátkodobé cíle 
1. Zvýšení informovanosti o produktu Granny  
a) Do jednoho roku od zahájení prodeje uskutečnění soutěže o sadu Granny. 
b) Vydat PR článek v regionálních denících  
c) Při uvedení na trh dát 500ks do prodeje 
d) Využití mediální komunikace 
 
2. Pro první rok je naplánovaný obrat 5 miliónů korun 
a) Využití současné sítě distributorů a partnerských center 
b) Navázání partnerských vztahů s prodejnami zdravotních potřeb 
c) Využití nástrojů internetové komunikace 
d) Spuštění reklamy 
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3. Do půl roku navázat partnerské vztahy se službou Tísňová péče Anděla 
strážného  
a) Stanovení smluvních podmínek 
b) Článek v místních novinách o službě a jejím poskytování přes sadu Granny  
c) Dohodnutí na koncové ceně  
 
Střednědobé cíle  
1. Po roce od uvedení produktu na trh umístění výrobku na slovenském trhu a 
navýšení celkového prodeje o 20% 
a) Smluvní podložení s dceřinou společností Jablotron Slovakia 
b) Smluvní podložení s distributorskou sítí na Slovensku  
c) Při uvedení produktu na slovenský trh dát 200 ks do prodeje 
 
2. Do dvou let umístit produkt na ostatní evropské trhy, kde není podobný produkt 
k dispozici. Kritériem by bylo zvýšení prodeje o 10%.  
a) Analýza tržního prostředí vybraného trhu 
b) Nalezení vhodných distributorů 
c) Tvorba marketingového plánu pro zvolený trh 
 
3. Do dvou let navázat partnerské vztahy s dominantními mobilními operátory na 
českém trhu 
a) Výběr operátora dle stanovených kritérií 
b) Nastavení smluvních podmínek 
c) Tvorba výhodného tarifu pro seniory s volnými minutami 
 
V dlouhodobém časovém horizontu Jablotron chce, aby si výrobek na trhu vybudoval 
své místo a napomáhal k rozvoji společnosti.  
 
V grafu na další straně je vyobrazena prodejnost zásadních produktů a požadovaný 
podíl prodeje sady Granny. Ten byl stanoven na 1 %. 
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  Graf 1: Požadovaný podíl prodeje (Zdroj: vlastní) 
7. Cílová skupina 
 
7.1.Segmentace 
Segmentace je důležitou součástí tvorby marketingového plánu. Pro rozdělení do 
několika skupin bylo využito několik kritérií. Byly zvoleny dva cílové tržní segmenty.  
 
První cílová skupina je tvořena rodinami seniorů a jejich blízkých. Tato cílová skupina 
se vyznačuje větší koupěschopností. Zároveň i většími obavami o své blízké než senioři 
sami o sebe. Také jsou ochotni zaplatit větší částku za daný produkt. Vyznačují se také 
větší homogenností a tím pádem lepší oslovitelností, než je sekundární cílová skupina. 
Do této skupiny patří lidé od 20 do 70 let. V tomto profilu jsou zahrnuta vnoučata, děti 
seniorů. Jejich hlavním motivem koupě je strach o své blízké, kteří jsou nemocní a 
z hlediska časové vytíženosti nemohou jim být na blízku. Také dalším důvodem je jiná 
lokalita bydlení, nebo prevence v případě úrazu, jako je pád. 
 
Sekundární cílovou skupinou jsou senioři, pro které je sada Granny primárně určena a 
která slouží pro přivolání pomoci při zhoršení zdravotního stavu, úrazu či požáru a 
uniku plynu prostřednictvím bezpečnostních tlačítek a detektorů. Tato skupina je 
charakteristická menší koupěschopností, což je zapříčiněno výší příjmu. Do této 
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kategorie lze zařadit i občany invalidní a postižené, kteří by uvítali tento produkt 
vzhledem k jejich zdravotnímu stavu. Řada těchto obyvatel žije sama ve svých 
domácnostech a využívá pečovatelské služby, která dochází několikrát v týdnu. 
Hlavním motivem koupě této skupiny je pocit jistoty určité pomoci v případě problému. 
 
7.1.1. Demografická kritéria 
Ta byla využita pro segmentaci sekundární cílové skupiny.  
 
- věk: produkt je určen pro vyšší věkovou kategorii označovanou jako 65 + 
(poproduktivní věk). Vzhledem k tomu, že se zvyšujícím se věkem roste výskyt 
zhoršeného zdravotního stavu a nemocnosti. Každoročně stoupá naděje dožití u 
obou pohlaví.  S tím dochází k zvýšení potřeby zásahu zdravotní péče. Toto 
segmentační kritérium již napovídá o růstu prodejních příležitostí. 
 
- pohlaví: produkt je určen pro věkovou kategorii 65+ bez rozdílu pohlaví. 
Zastoupení žen v této cílové skupině je větší. To bude zohledněno při volbě 
intenzity využití nástrojů komunikační politiky, které více oslovují ženskou 
populaci.  
 
Graf 2.:  Naděje dožití - vypracováno s použitím: (zdroj: Český statistický úřad © 2015b) 
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Graf naděje dožití zobrazuje předpokládaný věk, kterého se obyvatelstvo dožije za 
předpokladu, že jsou zachovány podmínky, kdy naděje dožití byla počítána. Hlavní 
uváděné důvody jsou, že se ženy dožívají vyššího věku díky odlišné stavbě myokardu 
neboli srdeční svaloviny. Srdeční selhání představuje nejčastější příčinu úmrtí lidí 
mladších 65 let. (Biotronik © 2014) Dalším uváděným důvodem je projektivní účinek 
estrogenu, který chrání před aterosklerosou, což je degenerativní onemocnění cévní 
stěny, které zapříčiňuje převážnou část mozkových a srdečních příhod. (Pears Health 
Cyber  © 2015) Uvádějí se i další příčiny, ale žádná z nich není uváděna s úplnou 
jistotou. Tím, že se jedna část populace dožívá vyššího věku, je zřejmé, že velkou část 
cílové skupiny budou tvořit ovdovělí jedinci.  
 
7.1.2. Geografická kritéria 
Při využití tohoto kritéria trh bude rozdělen na tuzemský a zahraničí. Prvním krokem je 
zaměření se na domácí trh. V tabulkách níže je zobrazeno zastoupení sekundární cílové 
skupiny v jednotlivých krajích.  
 
  Graf 3.: Ženy (věková kategorie 65+) - vypracováno s použitím: 
 (Zdroj: Český statistický úřad © 2015d)  
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Graf 4.:  Muži (věková kategorie 65+) - vypracováno s použitím:  
(Zdroj: Český statistický úřad © 2015d) 
 
 
Z grafů je znatelné, že v krajích hlavní město Praha, Středočeský, Jihomoravský 
a Moravskoslezský kraj je silné zastoupení obyvatel ve věkové kategorii 65+. 
Tato skutečnost je zapříčiněna větším počtem obyvatel v této věkové kategorii, 
než je tomu v ostatních krajích České republiky. Jak lze z těchto grafů vyčíst, 
tak skladba zastoupení seniorů ženské a mužské populace je nerovnoměrná díky 
nižší úmrtnosti v ženské populaci. Tento fakt bude zahrnuta při volbě užití 
jednotlivých marketingových nástrojů.  Při zobrazení podílu seniorů na celkový 
počet obyvatel kraje by nejstarším krajem byl Královéhradecký kraj. Doposud 
nejstarším krajem bylo hlavní město Praha. Z pomyslného žebříčku sestoupil i 
Středočeský kraj. (Český statistický úřad © 2015c) Tento jev přisuzuji odlivu 
mladší kvalifikované pracovní síly za pracovními příležitostmi. Všeobecně 
populace České republiky stárne, což je dáno různými faktory, jako je zlepšení 
životních podmínek, dostupnost lékařské péče a jiné.  
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7.1.3. Psychologická kritéria 
 
Sekundární cílová skupina byla rozdělena na kategorii aktivní a neaktivní senior. 
 
Aktivní senior je kategorie, která žije „aktivním“ životem. Jsou schopni 
zajišťovat své životní potřeby bez pomoci druhých.  Představitelé této skupiny 
mnohdy navštěvují i řadu zájmových kroužků, jako jsou společná cvičení a jiné. 
Cestují městskou hromadnou dopravou. Tato cílová skupina pro běžné užití 
převážně používá mobilní telefon. Tito zákazníci si produkt mohou pořídit pro 
účel přivolání pomoci v případě úrazu, jako je pád v koupelně, kdy pomoc by 
byla přivolána tísňovým tlačítkem z řady Oasis.  Dalším důvodem cílení na tuto 
skupinu je to, že představuje pořizovatele produktu pro kategorii pasivní senior. 
Jsou mnohem lépe oslovitelná skupina, než jsou samotní pasivní senioři a rovněž 
významný spojovací mezičlánek s kategorií pasivní senior. Důležité je také 
vybudovat kvalitní positioning u této skupiny s ohledem na to, že zástupci 
aktivní kategorie mohou do budoucna představovat kategorii pasivní senior.  
 
Pasivní senior představuje seniora, který má zhoršený zdravotní stav. 
V důsledku zhoršeného zdravotního stavu nákupní chování je realizováno 
v nejbližším okolí nebo prostřednictvím jiné osoby. Někteří představitelé této 
cílové skupiny realizují nákupy zprostředkovaně (prostřednictvím druhé osoby). 
Představují hůře oslovitelnou cílovou skupinu. Z toho důvodu jsou směřovány 
nástroje komunikačního mixu na primární cílovou skupinu a aktivní seniory.  
 
7.1.4. Behaviorální kritéria 
 
Kritérium je nadále členěno dle intenzity potřeby produktu do dvou kategorií.  
 
Absolutní potřeba- v rámci tohoto kritéria jsou do této kategorie zahrnuti lidé, 
kteří jsou členěni do sekundární cílové skupiny, jako pasivní senior. Lidé, kteří 
mohou mít vážnější zdravotní problémy a mohou potřebovat pomoc ze strany 
rodiny, nebo ošetřovatelky. Také tito lidé své nákupní chování a jiné potřeby 
mohou uskutečňovat jinou osobou.  
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Také do této kategorie je zahrnuta podskupina zákazníků, kteří mohou být 
invalidní, pohybově postižení. Tato skupina potenciálních zákazníků zahrnuje 
široké spektrum lidí různé věkové kategorie. Tito lidé představují potenciální 
zákazníky z důvodu potřeby eliminace hrozby úrazu v jejich domácím prostředí. 
Často realizují své nákupní chování sami, nebo cestují za službami a jinými 
záležitostmi. Proto pro tuto skupinu budou aplikovány stejné nástroje 
marketingové komunikace, jako jsou pro primární cílovou skupinu.  Dále je zde 
potenciál v jejich blízkých, kteří by byli zahrnuti do primární cílové skupiny.  
 
Relativní potřeba- v této kategorii jsou zahrnuti aktivní senioři, kteří by si 
pořídili sadu Granny v případě potřeby, nebo pro potřebu pomoci v případě 
úrazu. Do relativní potřeby spadají blízcí lidé a přátelé, kteří by pořídili tento 
produkt sekundární cílové skupině.  
 
Profil respondentů z dotazníkového šetření 
 
Primární cílová skupina 
Pohlaví respondentů  81% respondentů ženy 
Věk respondentů 20 – 30 let 26,9% 
30 – 40 let 7,7 % 
40 – 50 let 30,8 % 
50 – 60 let 30,8% 
60 – 70 let 3,8 % 
 
Sekundární cílová skupina- aktivní senior 
Pohlaví respondentů 68% respondentů ženy 
Věk respondentů 60 – 70 let 32% 
70 – 80 let 40% 
80 – 90 let 28% 
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Sekundární cílová skupina- pasivní senior 
Pohlaví respondentů 75% respondentů ženy 
Věk respondentů 60 – 70 let 12,5% 
70 – 80 let 34,4% 
80 – 90 let 43,6% 
90 – 100 let 9,4% 
 
Cílová skupina- Absolutní potřeba: 
Lidé invalidní, pohybově postižení 
Pohlaví respondentů 57%respondentů ženy 
Věk respondentů 40 – 50 let 29% 
60 – 70 let 71% 
Tabulka 2.: Profily respondentů (Zdroj: vlastní) 
 
7.2.Tržní zacílení 
Ze segmentace vzešly dvě cílové skupiny. Primární cílovou skupinou jsou rodiny a 
blízcí seniorů, kteří pořizují výrobek sekundární cílové skupině pasivní senior z důvodů 
obavy o ně samotné a nemožnosti být zcela na blízku. Dále targeting bude zaměřován 
na sekundární cílovou skupinu v kategorii aktivní senior, invalidní a tělesně postižení. 
 
7.3. Positioning 
Pro požadovaný positioning je důležité, aby zákazníci spadající jak do primární, tak i 
sekundární cílové skupiny, vnímali tento produkt jako jediné a správné řešení pro 
eliminaci rizik, které ostatní produkty nejsou schopny uspokojit v takovém rozsahu. 
Díky snadnému a rychlému užití má být sada Granny považována za spolehlivého 
pomocníka, který pouhým stiskem tlačítka přivolá nutnou pomoc. Maxitelefon má 
vytvářet pocit jistoty prostřednictvím zaujmutí svého pevného místa v domácnosti a 
nabídnutím tzv. „pomocné ruky“ v různých místech prostřednictvím možnosti rozšíření 
o další nouzová tlačítka a detektory umístitelné dle potřeby. V rámci dobrého umístění 
v mysli zákazníka je potřeba vybudovat pocit jistoty ze strany samotné společnosti, 
která bude poskytovat technickou podporu a další služby v případě potřeby. K vnímání 
požadované míry spolehlivosti napomůže již vybudovaná pověst společnosti.  
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8. Marketingový mix 
8.1. Produktová politika 
Tento marketingový plán je zaměřen na prodej sady GRANNY GDP04RF s tísňovým 
tlačítkem. Výrobek reflektuje současný trend stárnutí populace. Jedná se o telefonní 
zařízení, do kterého uživatel vloží svou SIM kartu svého mobilního operátora se svým 
stávajícím tarifem. Do doby naplnění střednědobého cíle 3. bod c) Tvorba výhodného 
tarifu pro seniory s volnými minutami, kdy si uživatel bude moci pořídit produkt se 
zvýhodněným tarifem. Nastavení telefonu lze provést přímo na telefonu, nebo 
připojením k počítači prostřednictvím USB portu. Také lze zařízení ovládat dálkově 
prostřednictvím mobilního telefonu. (Telmo © 2015) Nastavení telefonu bude 
provedeno prostřednictvím jednoduchého uživatelského manuálu či za podpory video 
manuálu dostupného na internetu. Dále budou poskytovány služby prostřednictvím 
partnerských center, která zajišťují služby v oblasti montáží a instalací. Další možností 
bude obrácení se na samotného prodejce, který v případě potřeby pomůže s instalací. 
Prostřednictvím těchto poskytovaných služeb bude zkrácena doba uživatelského 
osvojování produktu. Sada Granny umožňuje nejen standardní volání, ale i zasílání 
SMS zpráv. Sada zahrnuje tísňové tlačítko, které uživatel v případě potřeby stiskne a je 
mu přivolána potřebná pomoc. Sadu lze rozšířit o doplňkové části. Jedná se o 
bezpečnostní tlačítka, která je možno umístit na stěnu libovolně po domě či bytě. Dále 
Oasis zahrnuje bezpečnostní detektory kouře a detektor hořlavých plynů. (Telmo © 
2015) V případě stisknutí tlačítka jsou vytáčena čísla ve stanoveném pořadí nebo i 
zasílány SMS zprávy do doby, než se podaří zkontaktovat osobu či službu s daným 
telefonním číslem. Po spojení je automaticky přepnuto do režimu hlasitý odposlech. 
(AXL electronics © 2009a) Může být položena otázka: „ Co když dojde k nechtěnému 
falešnému volání o pomoc?“ To je značně nepravděpodobné, poněvadž je potřeba 
vyvinout určitou sílu pro stisknutí tlačítka. I kdyby přece jenom ke stisknutí došlo, 
vychází se z předpokladu, že lidé budou mít nastaveného na prvním volaném čísle 
příbuzného, nebo blízkou osobu. V případě detekce například požáru není jen zaslána 
signalizace přes telefon, ale je spuštěna i signalizace zvuková a optická u samotného 
uživatele.   
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Konkurenční výhoda produktu 
 
Jedinečnost:  
Na trhu se doposud nenachází produkt, který by byl spotřebiteli vnímán jako zcela 
identický. Na trhu se nachází široké spektrum mobilních telefonů pro seniory, ale tyto 
produkty pro řadu starších lidí jsou tyto telefony hůře ovladatelné z hlediska tvarového 
a dispozičního řešení knoflíků a uživatelského prostředí výrobku. V důsledku 
přemístitelnosti mobilů se mohou stát v mnoha případech tísně „neužitečnými“ 
vzhledem k nedosažitelnosti produktu, například se jedná o pád v koupelně a zanechání 
telefonu na kuchyňském stole.  Také se setkáme s placenými tísňovými službami. Ty při 
dlouhodobém „předplácení“ se koncovému uživateli mohou prodražit, takže jejich 
využívání je méně výhodné než jednorázová koupě produktu.  Dalším dostupným 
produktem jsou tísňové alarmy, které slouží ryze pro poskytnutí pomoci. Maxitelefon 
v sobě spojuje funkci nejen tísňové pomoci, ale i telefonního zařízení. Tento fakt v sobě 
obsahuje i psychologický faktor. Potenciální zákazník si u Granny nepořizuje produkt 
ryze z důvodu zdravotního stavu, ale i praktického užití.  Což u zdravotního alarmu 
může v některých případech odradit od koupě z důvodu pocitu méněcennosti.  
 
Čas:  
V případě nouze uživatel stiskne nouzové tlačítko, tím je přivolána potřebná pomoc a je 
uspořen potřebný čas, který může být rozhodující pro samotného uživatele. Jedná se o 
vodotěsný výrobek, který lze používat i ve sprše a vaně, takže ho lze nosit všude bez 
ohledu na vnější vlivy. Díky tomu je Granny kdykoliv a kdekoliv připravena na 
přivolání pomoci. Uživatel se může vzdálit i na 50 metrů od telefonního přístroje. Tím 
je zajištěný 24 hodinový dohled.  
 
Přehlednost: 
Výrobek je opatřen velkými knoflíky a displayem, které zajišťují snadnou práci a 
obsluhu přístroje.  V důsledku neadekvátního rozvržení u řady mobilních telefonů může 
být pro seniory užívání dosti obtížné. Pro zajištění snadné obsluhy zařízení je 
k dispozici snadný uživatelský manuál.  
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Trend:  
Tento výrobek reflektuje současný demografický vývoj populace. V posledních letech 
narůstá počet lidí ve vyšší věkové kategorii. Také se zvyšujícím se věkem roste výskyt 
zdravotních problémů a pohybové obtíže.  
 
Výrobce: 
Jedná se o produkt vyrobený ryze českým výrobcem. To může pozitivně ovlivnit 
rozhodování spotřebitele. Rovněž se jedná se o firmu působící na tuzemském trhu již 
dlouhá léta. Jablotron má za dobu svého působení vybudované dobré jméno.  
 
8.1.1. Životní cyklus produktu 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 13.: Životní cyklus produktu (Zdroj: vlastní) 
 
Z pohledu životního cyklu se tento výrobek nachází ve fázi zavádění, což představuje 
to, že cílová skupina není obeznámena s existencí tohoto produktu na trhu. To znamená 
zvýšené náklady na komunikaci a distribuci. Zelené pole znázorňuje bod optima, do 
kterého je žádoucí se s produktem dostat. Žluté pole zobrazuje fázi, kdy bude potřeba 
zdokonalení produktu, inovace, která by mohla být formou rozšíření o nové funkce, 
jako je detektor pádu či připomínání léků. Dále v křivce jsou zobrazeny stanovené cíle 
ve vztahu k životnímu cyklu.  
 
 
 
 
ÚPADEK ZRALOST RŮST ZAVÁDĚNÍ 
ČAS 
OBRAT A 
ZISK 
ZISK 
TRŽBY 
1. 
3. 
6. 
4. 
2. 
5. 
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1. Zvýšení informovanosti o produktu Granny  
2. Pro první rok je naplánovaný obrat 5 miliónů korun 
3. Do půl roku navázat partnerské vztahy se služnou Tísňová péče Anděla 
strážného  
4. Po roce od uvedení produktu na trh umístění výrobku na slovenském trhu a 
navýšení celkového prodeje o 20%. 
5. Do dvou let umístit produkt na ostatní evropské trhy, kde není podobný 
produkt k dispozici. Kritériem by bylo zvýšení prodeje o 10%.  
6. Do dvou let navázat partnerské vztahy s dominantními mobilními operátory 
na českém trhu 
8.2. Cenová politika 
Neopomenutelnou součástí uvedení nového produktu na trh je cenotvorba. Stanovená 
cena by vycházela z nákladově orientovaného přístupu tvorby ceny, kdy jsou v ceně, za 
kterou se výrobek bude prodávat, zahrnuty produkční náklady. Volba této metody je při 
uvádění nového produktu snazší. Spočítají se samotné náklady na výrobu a k tomu je 
přičtena hodnota požadovaného zisku z prodeje. Proto je potřeba znát ceny použitých 
dílů a náklady na samotný výrobní proces. Také stanovení prodejní ceny musí zahrnovat 
možnost úpravy prodejní ceny vzhledem k životnímu cyklu produktu. Společnost 
Jablotron má vyčleněné finanční prostředky na marketingové aktivity, ty budou využity 
do té doby, než se produkt stane soběstačným, tím že získá určitou pozici na trhu a 
dosáhne určité míry prodejnosti. Poté náklady na propagaci budou hrazeny z rozdílu 
mezi celkovými náklady na produkci výrobku a prodejní cenou. Pro firmu je to citlivá 
informace, tudíž mi nebyla sdělena přesná částka. Je zde všeobecný předpoklad, že 
prodejní cena se pohybuje mezi dvojnásobkem až čtyřnásobkem výrobní ceny. To se 
odvíjí od životní křivky produktu, umístění na trhu a aktuální výši prodejů, o které 
v současné době nelze uvažovat. Cena uvedená v této práci je stanovena na základě 
průzkumu trhu. Stanovená cena by měla odrážet kvalitu a jedinečnost produktu.  
Z průzkumu trhu vyšlo, že cena produktu by se měla pohybovat kolem 3000 korun. Na 
základě konzultace s panem Ing. Rozporkou bylo zjištěno, že tato cena by byla nízká. 
Výsledky šetření jsou uvedeny níže. Výsledky průzkumné sondy jak primární cílové 
skupiny, tak i sekundární cílové skupiny prokázaly, že zástupci těchto skupin by uvítali 
tento produkt na trhu. Zvolený způsob šetření bylo písemné dotazování u všech 
stanovených cílových skupin. Výběr respondentů u primární skupiny byl zcela náhodný. 
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U sekundární cílové skupiny byly dotazníky předloženy vybraným lidem žijícím 
v domácnostech a profilově spadajícím do kategorie aktivní senior. Část vzorku 
reprezentantů této cílové skupiny bylo vybráno za pomoci Centra sociálních služeb 
v Jablonci nad Nisou. Jejím prostřednictvím si zástupci sekundární cílové skupiny 
nechávají zprostředkovávat zájmové a vzdělávací kurzy. Výběr respondentů tzv. 
pasivních seniorů byl z velké části delegován na Centrum sociálních služeb v Jablonci 
nad Nisou z důvodu lepší znalosti profilu svých zákazníků. Část respondentů byla 
zvolena ve vybraných domovech pro seniory. V rámci segmentace dle behaviorálních 
kritérií byli zákazníci rozděleni na zákazníky s relativní potřebou a absolutní potřebou. 
Do absolutní potřeby byli zahrnuti lidé invalidní a pohybově postižení. Šetření bylo 
zajištěno Centrem sociálních služeb v Jablonci nad Nisou. U této skupiny byl zvolen 
menší vzorek vzhledem k jejich horší oslovitelnosti. Vzorek činil 10 respondentů. 
Velikost vzorků předešlých skupin činila 60 respondentů. Dotazníky určené pro 
jednotlivé cílové skupiny viz příloha. 
 
Profil respondentů:  
- Primární skupina lidé v tzv. produktivním věku  
- Sekundární cílová skupina  
 aktivní senior (většinou 60 – 80 let) 
 pasivní senior (většinou 80 a více) 
 
Profil respondentů dle behaviorálních kritérií.  
- Absolutní potřeba: 
 Pasivní senioři 
 Invalidní, pohybově postižení lidé  
- Relativní potřeba  
 Primární skupina  
 Aktivní senioři 
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Primární cílová skupina  
1000-2000 Kč 25 % 
2000-3000 Kč 37,5 % 
3000-4000 Kč 16,7 % 
4000-5000 Kč 12,5 % 
5000-6000 Kč 8,3 % 
6000-7000 Kč  
8000 Kč a více  
 
92 % respondentů z primární cílové skupiny by pořídilo tento produkt v případě 
potřeby. 
87% z celkového počtu 60 dotazníků bylo zpracováno. 
  
 
 
72 % respondentů ze sekundární cílové skupiny v kategorii aktivní senior by uvítali 
tento produkt. 
83% z celkového počtu 60 dotazníků bylo zpracováno. 
 
 
 
 
 
 
Sekundární cílová skupina 
kategorie aktivní senior 
1000-2000 Kč 44,4 % 
2000-3000 Kč 33,3 % 
3000-4000 Kč 11,1 % 
4000-5000 Kč 5,5 % 
5000-6000 Kč 5,5 % 
6000-7000 Kč  
8000 Kč a více  
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53% z celkového počtu 60 dotazníků bylo zpracováno. 
 
Pouhých 37,5 % respondentů z kategorie pasivní senior by si pořídilo tento produkt 
v případě potřeby. U tohoto segmentu byla malá návratnost dotazníků. Se zástupci této 
cílové skupiny byl proveden doplňující osobní rozhovor, který byl proveden skupinově 
a strukturovaný dle předem stanovených otázek. Šetření umožnilo položit doplňující 
otázky. A na základě tohoto rozhovoru lze usuzovat, že příčinou výsledku 37,5% je 
osobní sebeúcta (přiznání si potřeby pomoci).  
 
Skupina absolutní potřeba 
(postižení, hendikepovaní) 
1000-2000 Kč 28,6 % 
2000-3000 Kč 57,1 % 
3000-4000 Kč 14,3 % 
4000-5000 Kč  
5000-6000 Kč  
6000-7000 Kč  
                            Tabulka 3.: Cena podle cílových skupin (Zdroj: vlastní) 
 
70 % respondentů ze sekundární cílové skupiny v kategorii absolutní potřeba 
(invalidní, pohybově postižení) by uvítalo tento produkt. 
100% z celkového počtu 10 dotazníků bylo zpracováno. 
 
Sekundární cílová skupina 
kategorie pasivní senior 
1000-2000 Kč 66,7 % 
2000-3000 Kč 16,7 % 
3000-4000 Kč 8,3 % 
4000-5000 Kč 8,3 % 
5000-6000 Kč  
6000-7000 Kč  
8000 Kč a více  
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Cena za provoz produktu 
Náklady ve spojení s Jablotronem jsou pouze v souvislosti s pořízením produktu. 
Ostatní náklady spojené s užíváním zařízení nepatří již do okruhu zájmu společnosti. 
Tarify a jiné měsíční poplatky uživatel hradí svému operátorovi. Výhodnější tarify 
budou zákazníkovi k dispozici po naplnění střednědobého cíle 3. bod c) Tvorba 
výhodného tarifu pro seniory s volnými minutami. 
 
8.3.Distribuční politika 
Významné rozhodnutí se týká volby distribučních cest, neboli jakým způsobem se 
dostane výrobek k cílovému zákazníkovi. Při rozhodování můžeme volit mezi přímým a 
nepřímým způsobem distribuce. Jsou v tomto případě využívány čtyři způsoby 
distribuce.  
 
 
 
Této způsob je typický pro distribuci výrobku na zahraničním trhu.  
Využívá se i na českém trhu.  
 
Druhá varianta distribuce je v současné době využívána zřídka. 
 
Třetí způsob je využíván na českém trhu nejčastěji, kdy většina distribuce je zajišťována 
přes distributora, který zastřešuje kontakt s koncovým zákazníkem. 
 
V současné době je testována metoda distribuce přímo k zákazníkovi, kdy se jedná o 
prodej přes e-shop na stránkách Jablotron.cz. 
 
 
 
 
 
 
JABLOTRON  DISTRIBUTOR  MALOOBCHODNÍK KONCOVÝ ZÁKAZNÍK 
JABLOTRON  MALOOBCHODNÍK  KONCOVÝ ZÁKAZNÍK 
JABLOTRON  DISTRIBUTOR  KONCOVÝ ZÁKAZNÍK 
JABLOTRON  KONCOVÝ ZÁKAZNÍK 
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Distributoři využívaní Jalotronem mohou být vlastníci samotného maloobchodu, nebo 
je ve vlastnictví třetích stran. To je příčina toho, že hodnota maloobchodu je malá. Proto 
je mezi maloobchod a Jablotron kladen distributor, který zajišťuje obsluhu 
maloobchodu a sklad. V některých případech distributor dělá i funkci maloobchodníka. 
 
Pro sadu Granny bude využít první, třetí a čtvrtý distribuční kanál.  
 
Jablotron svým distributorským sítím nedefinuje ani nelimituje jejich marketingové 
aktivity. Tím, že distributor pořizuje produkty od Jablotronu, je nutné provádět 
marketingovou podporu, která je v rukou samotného distributora. Obecně platí, že 
náklady na marketing by neměly přesahovat 5 až 10% tržeb.  
 
Možnost provize z prodeje produktu je stanovena ve výši 30%. 
Společnost by se v první fázi měla zaměřit na strategii pull, tedy na budování dobrých 
vztahů s cílovou skupinou. To bylo aplikováno jak u primární, tak i u sekundární cílové 
skupiny.  
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Jablotron má velkoobchodní zastoupení v každém kraji České republiky, které se liší 
počtem distributorů. Níže jsou uvedeny počty distributorů v jednotlivých městech České 
republiky.  
 
Jihočeský kraj Liberecký kraj 
České Budějovice 
E*tech, spol. s r.o. 
Jablonec nad Nisou 
Telmo spol. s r.o. 
Jihomoravský kraj Moravskoslezský kraj 
Brno 
Milan Rus – DETEC 
BRNOALARM 
 Karviná-Nové 
Město 
Antonin Kycik – 
ALARM 
Ostrava 
HTV Hodina  
Karlovarský kraj Olomoucký kraj 
Karlovy Vary 
Roman Meškán - RM Security 
Olomouc 
Pavel Rygel s.r.o 
Petr Fráňa s.r.o. 
Královéhradecký kraj Pardubický kraj 
Hradec Králové 
ELSYCO trade s.r.o. 
Pardubice 
ELSYCO trade s.r.o. 
Plzeňský kraj Praha 
Plzeň 
E*tech, spol. s r.o 
E*tech, spol. s.r.o. 
Jan Okénka 
AXL electronics s.r.o. 
Středočeský kraj Ústecký kraj 
Mladá Boleslav  
AXL Electronics 
s.r.o 
Kolín 
CTServis 
 Loděnice 
Radim 
Polcar 
Ústí nad 
Labem  
Jan Okénka 
 
Litoměřice 
Eurosys s.r.o. 
Most  
SAKSUN 
Roman – RSA 
 
Chomutov 
Jan Okénka 
 
Teplice 
Řetenice 
SAKSUN 
Roman – RSA 
 
Zlínský kraj kraj Vysočina 
Valašské Meziříčí 
AT NOVA s.r.o. 
Jihlava 
E*tech, spol. s r.o. 
Tabulka 4: Partnerských centra, vypracováno s použitím:  
 (zdroj: Jablotron Alarms © 2008-2012)  
 
Na základě demografického zjištění bylo rozhodnuto, jaký počet sady bude dodáno do 
jednotlivých velkoobchodních zástupců v jednotlivých krajích při uvedení na trh. 
Celkový počet bude činit 500ks. To představuje 1. krátkodobý cíl.   
 
Hlavní město Praha 61 Královéhradecký kraj 26 
Středočeský kraj 61 Pardubický kraj 24 
Jihočeský kraj 30 Kraj Vysočina 24 
Plzeňský kraj 27 Jihomoravský kraj 56 
Karlovarský kraj 14 Olomoucký kraj 30 
Ústecký kraj 39 Zlínský kraj 28 
Liberecký kraj 21 Moravskoslezský kraj 58 
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Další formou distribuce výrobku je nabídka prostřednictvím e-shopu. Produkt bude 
nabízen na stránkách Jablotronu http://www.jablotron.com/cz/. Také na dalších 
webových portálech společností, které zajišťují velkoobchodní zastoupení.  
 
Firma Jablotron má své zastoupení na všech kontinentech světa. V severní a střední 
Americe se jedná o 5 zemí, v jižní Americe 7 zemí, Afrika 10 zemí, Asie 27 zemí, 
Austrálie, Nový Zéland a 37 evropských zemí. (Jablotron © 2015a) Expanze na 
zahraniční trhy není již součástí tohoto marketingového plánu, který vyžaduje 
zmapování tamějšího okolí, nalezení vhodných distributorů a dalších specifik. Je zde 
uveden návrh, kam expanzi popřípadě směřovat. Ta by byla zahájena na evropském 
trhu. Při výběru byla zvážena demografická fakta a také koupěschopnost obyvatel. Dle 
stanovených kritérií byl zvolen trh německý. Dalším zahraničním evropským trhem, na 
který bude zahájena expanze, bude trh slovenský, kde bude prodej zajištěn 
prostřednictvím dceřiné společnosti Jablotron Slovakia.  
 
 
Graf 5:  Populace ve věku 65 a více let v jednotlivých státech Evropy 
(Zdroj: Český statistický úřad © 2012)  
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8.4. Komunikační politika 
V následující kapitole jsou popsány komunikační nástroje pro primární (rodina, blízcí 
seniorů), sekundární cílovou skupinu a zároveň skupinu s absolutní potřebou (lidé 
invalidní, pohybově postižení). Při tvorbě komunikačního mixu byl kladen větší důraz 
na primární skupinu z důvodu větší míry koupěschopnosti a obavami o své blízké. Na 
základě této obavy jsou ochotni akceptovat i vyšší cenu produktu. Nástroje jsou 
rozčleněny do tří kategorií dle zaměření. 
 
První kategorie představuje nástroje určené ryze pro primární skupinu. Jedná se zejména 
o kombinaci nástrojů webové komunikace, která je stále z větší části komunikačním 
prostředkem s lidmi spadající do této kategorie. S těmito nástroji lze rychle reagovat na 
případné změny nákupního chování.  
 
Druhá kategorie nástrojů je určena pro sekundární cílovou skupinu, které by se daly 
označit za nástroje tzv.„tradiční“ (rádio, křížovky) při komunikaci se zástupci této 
skupiny. 
 
Třetí kategorie představují nástroje jak pro primární tak i pro sekundární cílovou 
skupinu. Koncepce těchto nástrojů byla zvolena na základě obdobné reakce na zvolenou 
skupinu marketingových nástrojů.  
 
Pro kategorii Absolutní potřeba (lidé invalidní, pohybově postižení) nespadá přímo do 
žádné z těchto skupin. Na základě průzkumné sondy bylo zjištěno, že zástupci této 
kategorie mají obdobné nákupní chování jako ostatní lidé ve stejné věkové kategorii.  
 
Společnost Jablotron spolupracuje s komunikační a mediální agenturou Beaufort. Toto 
řešení je pro společnost výhodnější než jednotlivé prostředky komunikačního mixu 
poptávat napřímo. Proto ceny uváděné u jednotlivých komunikačních nástrojů jsou 
pouze orientační.  
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8.4.1. Primární skupina 
 
a) PPC a remarketing 
Remarketing představuje internetovou formu reklamy, která napomáhá 
k efektivnějšímu oslovení cílové skupiny, která již v minulosti navštívila stránky 
Jablotronu. Reklama na sadu Granny se potenciálním zákazníkům může objevit 
při prohlížení jiných webových stránek. To je možné díky tzv. cookies, které 
představují krátké textové soubory. Ty napomáhají k odlišení návštěvníka 
stránky prostřednictvím přiděleného kódu. Uloží údaje o něm, jako jsou jeho 
volby na webu. Poté se danému zákazníkovi zobrazí reklama textová či 
PPC a Remarketing
E-mailing
Microsite
Prezentační video
Facebook
E-shop
Veřejná doprava 
Venkovní poutače 
Centra sociálních služeb 
Zdravotnické potřeby 
PRIMÁRNÍ + SEKUNDÁRNÍ
Reklama
Exteriérová reklama
Tisková reklama
Osobní prodej Budování vztahů Obchodní zastoupení
Reklama
Multimediální 
komunikace
Rádio 
Podpora prodeje Soutěže Soutěž v časopise 
SEKUNDÁRNÍ
NÁSTROJE KOMUNIKAČNÍ POLITIKY 
CÍLOVÁ SKUPINA:
PRIMÁRNÍ
Reklama
Multimediální 
komunikace 
Podpora prodeje Soutěže
Soutěž na stránkách 
Jablotron.cz 
Public Relations Tisk PR článek
Podpora prodeje Přímá podpora prodeje
Veletrhy
Promo akce v obchodech
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bannerová dle příslušného obsahu na dalších webových stránkách. (ADAPTIC © 
2005–2015) Bylo by využito reklamy typu PPC, která je placena za proklik a ne 
samotné umístění reklamy. Financování reklamy je podle vložené míry kreditu, 
ze kterého je reklama hrazena. Cena prokliku je stanovena podle požadovaného 
pořadí zobrazení na stránkách. Tento způsob pro společnost Jablotron 
představuje vyšší míru měřitelnosti a vyčíslení návratnosti investic a větší míru 
flexibility v oblasti sezónních výkyvů. Tato forma reklamy by byla cílena na síť 
oborových serverů. K tomuto účelu by bylo využito i sítě partnerských webů 
Seznamu.cz tzv. Sklik.cz. Tato forma reklamy je využívána prostřednictvím 
vyhledávání na stránkách Seznam.cz. (Seznam.cz © 1996–2015) Při zadání 
klíčových výrazů do vyhledávače je zobrazena reklama. Daná aplikace využívá 
tzv. Plánovače klíčových slov, který zobrazuje zájem o daná slova na webu, 
jejich konkurenčnost a průměrnou cenu. V rámci efektivního zacílení se 
vytvářejí reklamní sestavy, kdy pro danou sestavu jsou vybrána klíčová slova 
vztahující se k dané cílové skupině. Jsou volena slova s nejnižším možným 
konkurenčním zastoupením. Jako příklad lze uvést situaci, kdy děti či vnoučata 
zadají slovní spojení do vyhledávače typu „dárek pro babičku“. Podobná 
strategická klíčová slova budou obsažena v reklamní sestavě pro primární 
cílovou skupinu. PPC reklama umožňuje i cílení na vybrané regionální oblasti 
typu kraj či konkrétní město. Firma může získat zpětnou vazbu prostřednictvím 
možnosti zobrazení statistik o efektivitě tohoto marketingového nástroje.  
 
PPC reklama a rozpočet pro tyto účely budou rozděleny na:  
 
 PPC v obsahové síti (partnerské a oborové weby) 
- větší důraz bude kladen na obsahovou síť po uvedení produktu na trh 
pro utvoření povědomí o produktu 
 PPC v síti vyhledávací (reklama ve výsledcích vyhledávání) 
- v druhé fázi bude větší důraz kladen na vyhledávací sít s nastavením na 
vysoký rozpočet na klíčová slova: dárek pro babičku, dárek pro seniory, 
rodiče v bezpečí, bezpečnost seniorů, ochrana seniorů a jiné 
- zaměření především na klíčová období, jako jsou Vánoce 
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 Q1-2 Q3-4 
PPC v obsahové síti  20 000 Kč 10 000 Kč 
PPC v síti vyhledávací  15 000 Kč 25 000 Kč 
Celkový rozpočet na PPC:  70 000 Kč 
 
b) E -mailing  
Tento nástroj marketingové komunikace je vhodným způsobem k oslovení 
zákazníka a budování dobrých vztahů s cílem informovat ho o potencionálních 
možnostech rozšíření sady Granny. Pro účel e-mailingu je využito tzv. Customer 
relationship management systému uváděného pod zkratkou CRM. Tento nástroj 
představuje databázovou technologii sloužící pro střádání a využívání informací 
o firemních zákaznících. Lze pro tento účel využít jak kontakty typu B2C, tak 
kontakty B2B, např. na malé montážní partnery. Počty kontaktů jsou řádově 
v tisících. Společnost v současné době zavádí Sugar CRM. Forma sdělení bude 
v podobě textové zprávy doplněné ilustračním obrázkem produktu. Obsahem 
sdělení bude představení Granny a jejích funkcí doplněné základními 
technickými parametry.  Tento nástroj lze nadále směřovat dle stanovených 
profilací cílové skupiny například věk, pohlaví, kraje a jiné. V  našem případě   
e-mailing bude personalizován pouze dle věkové kategorie primární skupiny. Po 
rozesílce budou dostupné statistiky o efektivitě e-mailingu prostřednictvím 
informací o počtu otevřených e-mailů. Ceny e-mailingu se liší podle množství 
oslovených lidí. Pro tyto účely bude vyhrazeno 20 000 Kč. 
 
c) Microsite a prezentační video 
Představuje vytvoření doplňkové webové stránky s vlastní URL adresou, která 
bude prezentovat výhradně informace o tomto produktu. Tím nedojde k zahlcení 
širokou škálou informací hlavního webu Jablotronu.  Součástí Microsite bude 
tzv. Search Engine Optimalization uváděné pod zkratkou SEO neboli 
optimalizace webových stránek pro vyhledávače. Potenciální zákazník zadá do 
vyhledavače jeden z klíčových výrazů, jako je dárek pro babičku, dárek pro 
rodiče, bezpečné stáří, senior v nouzi a jiné. S tím je spojeno tzv. organické 
vyhledávání, které představuje dostatečnou míru zadaných klíčových slov a 
zpětnovazebních odkazů. Díky tomu zákazník získá potřebné informace a tím je 
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podpořeno nákupní rozhodování, které může být uskutečněno prostřednictvím  
e-shopu nebo u lokálního prodejce. Na microsite bude k dispozici instruktážní 
video pro uživatele. V instruktážním videu budou nasimulovány možné situace, 
které by mohly nastat a zároveň by byly představeny funkce sady Granny. 
Prostřednictvím videa bude představeno, jak nastavit jednotlivé funkce telefonu. 
Instruktážní video by dále bylo umístěno na stránkách youtube. Dále by bylo 
využito pro účel direkt marketingu a jako prezentační materiál na veletrhu. 
Součástí by bylo vytvoření tzv. virálního videa, které se šíří skrze internet 
prostřednictvím sdílení na sociálních sítích.  
 
Cena 
Micro site  5000 Kč 
+ přípatek za PPC reklamu 
Videoklip od 6000 Kč 
Rozpočet na microsite, PPC + 
prezentační video  
16 000 Kč 
 
 
d) Facebook  
Součástí komunikace by bylo vytvoření facebookové stránky, na které budou 
k nalezení informace o bezpečnosti a jejich způsobu zajištění prostřednictvím 
produktů od Jablotronu. Prostřednictvím profilu budou potenciální zákazníci 
stimulováni, aby se podívali na oficiální webové stránky Jablotronu a tím 
identifikovali potřebu i prostřednictvím jiného nabízeného produktu. 
Uživatelská základna této sociální sítě není dnes již pouze výhradou mladší 
generace, ale profil zde mají zřízen i lidé ve vyšší věkové kategorii. Součástí 
spuštění stránky je navození „existujícího života“. Toho bude docíleno 
vytvořením několika fiktivních profilů osob, které budou na této stránce 
diskutovat o daném produktu. Tím bude vzbuzena pozornost potenciálních 
zákazníků. V rámci facebookové stránky bude spuštěna PPC reklama.  
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e) E-shop 
Produkt bude zveřejněn na domácích stránkách a e-shopu Jablotronu           
www. Jablotron.cz. Na stránkách budou dostupná další tísňová tlačítka z řady 
Oasis. Také se objeví na stránkách firem obchodního zastoupení. Pro další 
marketingové kroky a úpravy budou využity statistiky návštěvnosti, kdy bude 
zjištěno, co z nabízených produktů zákazníci požadují nejvíce. Jablotron má 
správu e-shopu zajišťovánu prostřednictvím externí firmy, která provádí jak 
optimalizaci pro vyhledávače sloužící pro upoutání pozornosti zákazníků, tak i 
optimalizaci použitelnosti podněcující přímo ke koupi v e-shopu. 
Prostřednictvím implementovaného systému Sugar CRM je zajišťována řada 
činností od zákaznické podpory, marketingových kampaní, vzájemné spolupráce 
po podporu automatizace prodeje a jiné. Je plánováno napojení CRM na e-shop.   
 
Návrh na zařazení produktu na webových stránkách  
JABLOTRON 
CREATING ALARMS 
 
Obrázek14: Web Jablotron (zdroj: vlastní) 
 
f) Soutěž na stránkách Jablotron.cz 
Na domácích stránkách bude vyhlášena soutěž o sadu Granny formou zaregistruj 
se a vyhraj. Výherce sady bude hodnocen na základě odpovědi na jednoduchou 
otázku typu: „Jaké je číslo na záchrannou službu?“ A) 155 B) 158 Výherce bude 
generovaný počítačem. Tím bude rozšiřována databáze kontaktů, která může být 
využita pro další cílené oslovení.   
 
 
 
 
ALARMY 
ZDRAVOTNÍ 
ALARMY 
GRANNY 
AUTOSORTIMENT 
KOMFORT 
SYSTÉMY 
BEZPEČNOSTNÍ 
CENTRUM 
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8.4.2. Sekundární skupina 
 
a) Rádio 
Jedná se o masové médium, které je po mnoho let stabilním prostředkem k oslovení 
veřejnosti. To se potvrdilo prostřednictvím dotazníkového šetření. Reklamní sdělení 
budou zařazena do programu vybraných rádií v regionech s nejvyšším zastoupením 
seniorů. Tento nástroj by byl využit v prvním měsíci po zahájení prodeje.  
 
Vybraná rádia:  
Rádio Čas  
 Pokrytí dvou klíčových regionů Jihomoravský kraj a Moravskoslezský  
(rádio s FM frekvencí na Moravě i Slezsku) (Rádio Čas © 2015)   
 
Rádio Blaník 
Pokrytí: střední Čechy, jižní Čechy, Praha a okolí, západní Čechy, část 
severních Čech, východní Čechy, Valašsko, část jižní Moravy. (pokrytí 
strategických regionů hlavní město Praha a střední Čechy)  (Rádio Blaník  © 
2015)   
 
Cena reklamy v rádiu se liší dle tzv. primetime a dne. Toto médium by bylo využito 
v prvním měsíci po zahájení prodeje. Rozpočet pro tyto účely byl stanoven na výši      
60 tisíc Kč. 
 
b) Soutěž v časopise 
Komunikace prostřednictvím týdeníků a časopisů je určena především pro 
sekundární cílovou skupinu vhledem k větší četnosti pořizování tiskovin, než je 
tomu u primární cílové skupiny, která čte zprávy především na webových 
stránkách. Prostřednictvím šetření bylo zjištěno, jaké jsou nejčastěji kupované 
časopisy a tisk. V tabulce na další straně je uvedeno pět nejčastěji pořizovaných 
tiskovin.  
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Nejčtenější noviny a časopisy  
1. Blesk 
2. MF Dnes 
3. Chvilka pro tebe 
4. Aha 
5. Květy 
 
Soutěž o sadu Granny bude uskutečněna v podobě křížovky s možností výhry. Pro účel 
soutěže byl zvolen časopis Chvilka pro tebe, která se řadí mezi nejčetnější časopisy 
pořizované sekundární cílovou skupinu, hlavně ženami. 
 
Chvilka pro tebe 
Periodicita:  Týdeník 
Uvedení na trh: Středa 
Čtenost: 465 000 
Cena výtisku:  22 Kč 
Cílová skupina: Ženy 25 +  
 
Ceník  
Formát na spad mm Cena v Kč bez DPH 
Klasická ¼ 103 x 140 80 000 Kč 
       (Bauer Media © 2013-2014) 
8.4.3. Primární a sekundární skupina 
 
a) Veřejná doprava 
 Mezi venkovní reklamu by byla zařazena prezentace výrobku na městské hromadné 
dopravě. Volba tohoto způsobu prezentace výrobku je vhodná vzhledem k četnosti 
využívání veřejných dopravních prostředků cílovými skupinami. Tato forma 
komunikace bude zvolena pro města Praha, Brno, Ostrava. Ty jsou zvoleny na základě 
počtu a demografického složení obyvatel v těchto regionech. Dále ve městě Jablonec 
nad Nisou, jako sídelním místě holdingu Jablotron. Volba typu komunikačního kanálu 
se bude lišit dle specifik jednotlivých cílových skupin. Tento způsob komunikace je 
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především určen pro sekundární cílovou skupinu, v jednom případě je zaměřen i na 
primární cílovou skupinu. Ta se vyznačuje denní dojížďkou za prací, do školy či za 
službami. Pro tento případ bude využita tramvajová trať z Jablonce nad Nisou do 
Liberce, kde byla zvolena forma komunikace prostřednictvím samolepek umístěných na 
okně nebo pod oknem. Sekundární cílová skupina spadá do kategorie poproduktivní 
věk, tato skupina obyvatel realizuje většinu nákupního chování v rámci okolí trvalého 
bydliště. Komunikace se sekundární cílovou skupinou bude prostřednictvím tzv. 
mobilboardu, který je umístěn na vnější straně autobusu. V případě hlavního města 
Praha bude zvolena tramvaj jako u primární cílové skupiny vzhledem k intenzitě 
využívání tohoto prostředku jak ze strany primární tak i sekundární cílové skupiny.  
 
Ceník 
Letáky A4 do tramvaje 50ks / 1 měsíc 
Liberec – Jablonec 
5 807 Kč 
Letáky A4 do tramvaje 250ks / 1měsíc 
Praha 
34 485 Kč 
1 x fólie 430 x 230 cm / 1 měsíc 
Jablonec nad Nisou, Brno, Ostrava 
1 ks - 6 000 Kč 
12 ks – 62 000 Kč 
    (Zdroj: Sancar ©2000-2015) 
 
Tento komunikační nástroj by byl použit ve fázi zralosti produktu, aby bylo zákazníkům 
připomenuto, že maxitelefon je stále na trhu.  
 
b) Venkovní poutače  
Pro oslovení pokud možno co největšího množství potenciálních zákazníků bude 
využita exteriérová reklama v podobě poutačů umístěných na fasádách domů, které 
jsou situovány v blízkosti center měst, a není tam rychlý provoz.  
Vybraná místa  Ulice: 
Praha 5 Radlická 
Praha 9 Vysočanská 
Brno  Francouzská 
Ostrava  Hladnovská 
Mladá Boleslav Nerudova 
Jablonec nad Nisou  Pražská 
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Ceník 
Venkovní reklamní plachta klasická (tisk, svar, oka) 256Kč/m2 
3 x 3m formát 2304 Kč 
Cena při množství 6ks 13824 Kč 
Rozpočet na půlroční 
pronájem  
150 000 Kč 
Ceny ploch se liší, byly vybírány vzhledem k stanovené výši 
rozpočtu.  
 
c) Centra sociálních služeb 
Centra sociálních služeb zajišťují služby seniorům různého typu. Jedná se z velké části 
o příspěvkové organizace zřízené samotným městem. Primární cílová skupina a 
sekundární cílová skupina v kategorii aktivní senior může být obeznámena s existencí 
tohoto produktu prostřednictvím letáků, které budou ve vybraných centrech k dispozici.  
Centra poskytují služby různého typu, jako jsou kurzy ICT, jazykové kurzy přes 
pečovatelskou službu, terénní služby až po tzv. odlehčovací služby a jiné.  Z toho 
důvodu lze očekávat výskyt zástupců různých cílových skupin. Pro tyto účely bude 
použito 250 ks letáků. 
 
Vybraná centra sociálních služeb  
Jablonec nad Nisou  Emilie Floriánové 1736/8, 466 01 
Praha 2 Máchova 14, 120 00 
Brno  Sejkorova 2723/6, 636 00 
Ostrava Jahnova 867/12, 709 00  
Mladá Boleslav Václavkova 950, 293 01 
 
Letáky by byly distribuovány ve stojanech na letáky, nebo na stole ve vestibulu, 
společenské místnosti a jinde.  
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d)  Zdravotnické potřeby 
Jelikož přístroj je primárně určen pro lidi se zdravotními obtížemi, další zvolenou 
lokalitou jsou prostory vybraných obchodů se zdravotnickými potřebami, kde 
potenciální zákazník bude mít možnost zakoupit, nebo získat bližší informace 
prostřednictvím brožur s popisem daného produktu či prezentací produktu. To by mělo 
přispět k nákupnímu rozhodování potenciálního zákazníka. Pro tyto účely bude použito 
2000 brožur.  
 
Ceník brožury 
 
oboustranný tisk formát A4 překládaný 
papír 135 gramů/A4, křídový papír lesk, 
barevnost 4/4 cmyk, offsetový tisk  
8 340 Kč 
cena při 
objednávce 
6000 ks 
(bez DPH) 
 Cena s DPH 
10 092 Kč 
 
Celkem bude vytištěno 6000 ks brožur. Ty budou použity pro další komunikační 
nástroj.  
 
e) Obchodní zastoupení 
Tento marketingový plán zahrnuje tradiční obchodní zastoupení holdingu Jablotron. 
Sada Granny bude zařazena do prodejního sortimentu partnerských center. 
Seznam partnerských center 
Antonin Kycik – ALARM             Maloobchod HTV Hodina  distributor 
AT NOVA s.r.o.                            Maloobchod Milan Rus – DETEC  maloobchod 
AXL Electronics s.r.o.                   Distributor Pavel Rygel s.r.o  distributor 
BRNOALARM                             Distributor Petr Fráňa s.r.o.  distributor 
CT Servis                                       Maloobchod Radim Polcar  maloobchod 
ELSYCO trade s.r.o.                      Distributor Roman Meškán - RM Security  distributor 
E*tech, spol. s r.o.                         Distributor SAKSUN Roman – RSA velkoobchod 
Eurosys s.r.o.                                velkoobchod Telmo spol. s r.o.  distribuce 
(Jablotron Alarms © 2008-2012) 
 
V některých případech distributor plní funkci maloobchodníka. 
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f)  Promo akce v obchodech 
 Z dotazníkového šetření bylo zjištěno, že většina respondentů nakupuje v obchodním 
řetězci Kaufland. Tento řetězec má 119 prodejen, které jsou rozmístěny po celém území 
České republiky.  Ve vybraných prodejnách bude umístěn stánek, kde by byl produkt 
propagován a představeny funkční přednosti produktu. Také bude nabídnuta možnost 
přímého zakoupení produktu. Prostřednictvím přímého kontaktu budou získány 
informace o nákupních preferencích zákazníků z různých míst.  
Obrázek 17: Prezentační stolek oblý (Zdroj: Activity © 2015b) 
 
Náklady na promo akci:  
 Skládací promo stánek s potiskem  
Popis:  
 Čelní plocha potisku: 817 × 890 mm 
 Celkový rozměr potisku: 1815 × 890 mm 
 2 úložné prostory 
 Rozměr výplně límce (topper): 1000 x 250 mm 
 Hmotnost: 8,3 Kg  
1 ks 6274 Kč s DPH 
4 ks 25 096 Kč 
Pronájem místa v interiéru  920 Kč/m2 /1 den 
Rozpočet pro účel pronájmu  
(v rámci rozpočtu je počítáno s výchylkami cen za 1 m2) 
60 000 Kč 
Promo triko pro prodejce 1 ks 150 Kč 
8ks 1 200 Kč 
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Promo akce bude probíhat v každém místě po dobu 2 dní. Posléze bude promo 
přesunuto do jiného místa. 
 
Seznam vybraných prodejen 
Jihomoravský kraj 
Brno, Bubeníčkova 4405/1 
Brno, Kamenice 745/1 
Liberecký kraj 
Jablonec Nad Nisou, U kostela 4754/ 37 
Liberec, Dr. M. Horákové 586/90 
Moravskoslezský kraj  
Ostrava, Vítkovická 3278/3 
Ostrava, Polská 6191/21 
Havířov, Před Tratí 891/2 
Středočeský kraj 
Mladá Boleslav, U stadionu 1276/II 
Kladno, Italská 50 
Hlavní město Praha 
Praha 5 – Stodůlky, Pod hranicí 1304/17, 158 00 
Praha 6 – Pod Paťankou 134/1A, 160 00 
Praha 8 – Libeň, Voctářova 2401/8, 180 00 
   (Zdroj: Amedio Group © 2015) 
 
 
 
 
 
 
 
 
250 letáků z celkového množství bude použito pro další komunikační nástroj. 
Letáky rozdávané v rámci promo akce 
 
Jednostranný tisk formát A4  
papír 135 gramů/A4, křídový papír lesk, 
barevnost 4/4 cmyk, offsetový tisk 
5360Kč 
cena při 
objednávce 
3000 ks 
(bez DPH) 
 Cena s DPH 
6498 Kč 
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g) Veletrhy 
Sada Granny by byla prezentována na veletrzích se spotřební elektronikou a 
telekomunikačními zařízeními, vybavením pro domácnost. Pro domácí trh by byla 
zvolena prezentace na PVA Expo Praha Letňany. V rámci tohoto areálu se každoročně 
koná široké spektrum veletrhů s různým zaměřením. Volba prezentace výrobku na 
veletrzích je výhodná z toho hlediska, že je seznámena jak laická veřejnost, tak i 
odborníci v odvětví. Tímto je produkt představen nejen potenciálnímu koncovému 
zákazníkovi, ale i obchodním společnostem, které by do budoucna mohly plnit funkci 
obchodního mezičlánku. Pro upoutání pozornosti budou v rámci marketingové kampaně 
nabízeny reklamní produkty typu klíčenka, popruh na klíče, propiska se značkou 
produktu. Také v rámci této kampaně budou rozdávány brožury s informacemi o 
produktu. Součástí účasti na veletrhu bude videoprojekce, která představí sadu Granny 
návštěvníkům z řad veřejnosti i profesionálům. Ta zajistí určitou míru dynamičnosti a 
bude poutat více pozornosti. Součástí prezentace bude pobízení kolemjdoucích, aby si 
vyzkoušeli produkt. Do toho může být zařazena soutěž typu „kdo nastaví nejrychleji pět 
přednastavitelných čísel, vyhraje tašku s promo předměty“.  
 
Pro tyto účely byly vybrány veletrhy konající se v areálu PVA Expo Praha Letňany: 
 
For Senior  -  tento veletrh je ryze zaměřen na sekundární cílovou skupinu. V rámci 
tohoto veletrhu jsou představeny nejen možnosti, jak žít aktivním životem, ale rovněž 
jsou představeny produkty a služby usnadňující bydlení a žití neaktivním seniorům a 
hendikepovaným. Letos se bude konat již 10. ročník. Tento veletrh by byl především 
cílem na sekundární cílovou skupinu vzhledem k tematickému zaměření. 
 
For Family – naopak druhá událost by byla cílena na primární skupinu, kterými jsou 
rodiny seniorů a blízcí. Na této expozici jsou představeny produkty pro volný čas, 
vybavení domácnosti a elektronika.  
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Obrázek 15: Areál pro umístění stánku 
(Zdroj: ABF a.s. PVA a.s. PVA EXPO, a.s., ©1996-2015b) 
 
Náklady na pronájem místa  
Cena pronájmu plochy pro umístění reklamního stánku 49, 00Kč/m2/den 
Časová jednotka pronájmu je uváděna pro dobu od 7:30 po 22:00 
Velikost pronajímané plochy  9m2 
Cena pronájmu na týden  3087 Kč 
Cena pronájmu za účast na 2 veletrzích 6174 Kč 
Místo výstavní plochy  Hala I. 
(Zdroj: ABF a.s. PVA a.s. PVA EXPO, a.s. ©1996-2015a) 
Ostatní náklady 
Brožury 4000 ks 
Náklady na reklamní předměty  6000 Kč 
Prezentační pult s potiskem 
Popis: 
(výška) 965 x (šířka) 1245 x (hloubka) 600 mm 
Box s kolečky, 4 vnitřní police, horní pultová deska, 
spodní krycí lem   
 
 
19 281 Kč (s DPH) 
 
 
 
 
 
Obrázek 16: Prezentační pult Expo Case (Zdroj: Activity © 2015a) 
AREÁL PRO UMÍSTĚNÍ 
STÁNKU 
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h) PR článek 
Pro účel publikace PR článku bylo rozhodnuto o využití lokálních tisků, které se 
umístily na šestém místě. Tabulka nejčtenějších novin a časopisů str. 90. Tento 
nástroj byl zvolen vzhledem k ceně a zaměření na cílové skupiny. Některé z 
těchto tiskovin bývají doručovány do domovních schránek.  
 
 Jablonecký deník 
 Pražský deník 
 Moravskoslezský deník  
 Brněnský deník 
 Deník střední Čechy 
Formát 90 x 100 mm 
 
Ceny PR článku se liší dle zvolené velikosti, umístění a dne publikace. 
 
Cena publikace PR článku se ve vybraných tiscích o zvoleném formátu se 
pohybuje od 3000 do 7800 Kč 
Vymezený rozpočet na tyto účely 30 000 Kč. 
 
8.5. Marketingový harmonogram  
 
0-6 měsíců před zahájením prodeje 
o zadání požadavku na fólie na karoserie autobusů  
o zadání požadavků na letáky do tramvají 300 ks 
o domluvení soutěže s časopisem Chvilka pro tebe (soutěž s možností 
výhry sady Granny) 
o dohodnutí schůzek se zástupci velkoobchodních zástupců a domluvení 
obchodního modelu 
o výroba brožur 6 000 ks 
o výroba letáků 3 000 ks 
o zadání výroby promo stánků  
o zadání požadavku na e-mailing 
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o navázání partnerských vztahů s prodejnami zdravotních potřeb a 
uzavření smluv 
o školení prodejců pro prezentaci produktu  
o zadání požadavků na výrobu venkovních reklamních plachet 
o zadání požadavku na reklamu v rádiu  
o zajištění pronájmu prostoru a uzavření smluv v ochodech pro prezentaci 
produktu 
o naskladnění na 6 měsíce odhadovaných prodejů 
o zajištění účasti na následujícím veletrhu PVA Expo Praha Letňany 
o microsite – kompilace podkladů o produktu (technické informace a 
návody) 
o zpracování produktového videa představující vlastnosti a přednosti 
produktu + video manuál + virální video 
 
0-6 měsíců uvedení na trhu 
o zahájení prodeje spojené s „push“ strategií 
o spuštění microsite, e-shopu 
o spuštění emailingu 
o  zahájení remarketingu, PPC 
o publikace PR článků o sadě Granny ve vybraných denících 
o zahájení reklamy v rádiu 
o  zahájení soutěže o sadu Granny v časopise Chvilka pro tebe 
o promo ve vybraných obchodech 
o zahájení reklamy v tramvaji a autobuse 
o umístění venkovních reklamních plachet 
o umístění brožur do vybraných center sociálního zabezpečení a prodejen 
se zdravotními potřebami  
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7-12 měsíc 
1. zahájení soutěže na webových stránkách Jablotron 
2. vyhodnocení soutěže o sadu Granny v časopise Chvilka pro tebe 
3. ukončení promo akcí ve vybraných obchodech  
4. vyhodnocení soutěže na webových stránkách Jablotron 
5. Vyhodnocení úspěšnosti  
a) Vyhodnocení úspěšnosti marketingového plánu 
b)   Internetová analytika - analýza statistik návštěvnosti:  
- microsite 
- e-shop  
- statistiky z PPC) 
 
13-24  měsíc  
1.  vyhodnocení efektivity promo akcí 
2. vyhodnocení marketingového plánu 
3. Vyhodnocení efektivnosti remarketingu 
4. Kumulace a tvorba návrhů využití efektivních medií a dalšího směřování produktu 
 
8.6. Celkové náklady na komunikaci 
 
Veřejná doprava  102 292,-  
Zdravotní potřeby, veletrh – brožury 10 092,- 
Rádio  60 000,- 
Obchody - promo  86 296,- 
Časopisy, tisk – soutěž, PR 110 000,- 
Centra sociálních služeb, obchody – letáky 6498,- 
Microsite + prezentační video 16 000,- 
PPC 70 000,- 
E-mailing 20 000,- 
Veletrh 31 455,- 
Exteriérová reklama  163 824,- 
Celkem 676 457 Kč 
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8.7. Zachycení komunikačních aktivit po kvartálech 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Doporučení pro výrobce – společnost Jablotron 
 
Problematickou položkou marketingového plánu pro sadu Granny bylo stanovení ceny, 
které vyplynulo ze zjištění vnímané hodnoty produktu potenciálními zákazníky. Cena, 
za kterou by měla být Granny prodávaná, se ukázala být vyšší. Navrhuji proto, aby 
Jablotron k tomuto produktu přidal další službu, která by vytvářela pro koncového 
zákazníka přidanou hodnotu a byl by tím ochotný akceptovat i vyšší cenu. 
Samozřejmostí by měl být řádný servis, nebo například metodická pomoc při 
počátečním nastavení. Řádný servis musí být zajištěn prostřednictvím celé sítě 
partnerských center, aby spotřebitel nebyl nucen jezdit dlouhé vzdálenosti do 
centrálních servisních středisek. V rámci servisu by bylo vhodné zajištění náhradního 
telefonu po dobu opravy, aby se předešlo čekání na vyhodnocení závady, které bývá 
AKTIVITY
(bez přípravné fáze)
zahájení prodeje spojené s „push“ strategii
spuštění microside, e-shop
spuštění e-mailingu
zahájení remarketingu, PPC
publikace PR článků o sadě Granny
zahájení reklamy v rádiu
zahájení soutěže o sadu Granny v časopise Chvilka pro tebe
promo ve vybraných obchodech
zahájení reklamy v tramvaji a autobuse
umístění venkovních reklamních plachet
umístění brožur do vybraných center sociálního zabezpečení a prodejen
se zdravotními potřebami 
zahájení soutěže na webových stránkách
vyhodnocení soutěže o sadu Granny v časopise Chvilka pro tebe
ukončení promo akcí ve vybraných obchodech 
vyhodnocení soutěže na webu
Vyhodnocení úspěšnosti 
vyhodnocení efektivity promo akcí
vyhodnocení marketingového plánu
Vyhodnocení efektivnosti remarketingu
Kumulace a tvorba návrhů využití efektivních medií a dalšího směřování 
produktu
Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6
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značně zdlouhavé. Součástí řešení případných uživatelských problémů je poskytování 
pomoci prostřednictvím zákaznické linky. V případě reklamace by mohla být 
spotřebiteli jako kompenzace za nepříjemnost nabídnuta možnost výběru ze dvou 
slevových kupónů. První typ kupónu by byl zaměřen na koupi libovolného produktu od 
společnosti Jablotron. Druhý typ by byl určen na slevu při koupi doplňujících produktů 
k sadě Granny, které by se od sebe lišily výší slevy. Prostřednictvím slevových kuponů 
by byl stimulován další prodej. Tyto služby povedou k vylepšení image společnosti, 
který klade do centra zájmu svého zákazníka. 
Predikce dalšího vývoje 
 
Při odhadu budoucího vývoje lze předpokládat, že s obměnou generací dojde 
k pozměnění potřeb cílového zákazníka v oblasti tísňové péče. Za předpokladu 
zachování trendu vývoje potřeb spotřebitelů bude vzrůstat jejich náročnost. Také 
typický spotřebitel sekundární cílové skupiny bude po technické stránce zručnější, tím 
se naskytne možnost - a zároveň nutnost - investic do náročnějšího vývoje softwaru pro 
tento produkt. Mohlo by se jednat o obdobnou funkci v oblasti monitoringu zdravotního 
stavu, jakou nabízí aplikace Health Kit od firmy Apple. Dále se Jablotron bude muset 
vypořádat s rostoucí preferencí mobilních telefonů, i když je sada Granny určena 
především pro lidi, kteří mají zdravotní problémy a nemají zkušenosti s užíváním nejen 
mobilních telefonů, ale i jiných zařízení. V současné době dochází k vývoji tzv. Internet 
věcí, uváděné pod zkratkou IoT. To pochází z anglického výrazu Internet of Things. Lze 
očekávat, že časem na území České republiky budou tyto věci seniory obklopovat. 
Může se například jednat o inteligentní lůžka a jiná zařízení, které budou fungovat ve 
vzájemné interakci s internetovým připojením na základě bezdrátového připojení. 
S tímto trendem lze očekávat nové služby, které se budou zaměřovat na monitoring 
zdravotního stavu. Z těchto důvodů je důležité, aby byla časem provedena analýza,       
na jejímž základě bude rozhodnuto o vývoji nové generace sady Granny. Ta by jednak 
zabránila případnému úpadku produktu, jednak by uspokojila budoucí potřeby nových 
potenciálních zákazníků. Časový odhad nástupu těchto technologií je v horizontu 4 až 5 
let. 
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Závěr 
 
Cílem této  diplomové práce bylo vytvoření marketingového plánu pro nový produkt 
Granny. Při zpracování jsem spolupracoval s firmou Jablotron v Jablonci nad Nisou. 
V první části práce byla zformulována teoretická východiska, která tvoří výchozí bod 
pro sestavení praktické části, na jejímž začátku byl představen samotný produkt a jeho 
výrobce, holding Jablotron. Po provedení analýz vnitřního a vnějšího prostředí byly 
stanoveny krátkodobé a dlouhodobé cíle. 
 
Při segmentaci trhu bylo využito několika kritérií. Data byla sledována prostřednictvím 
primárního výzkumu ve formě dotazníkového šetření. Došlo k stanovení primární a 
sekundární cílové skupiny. Do primární cílové skupiny byla zařazena rodina a přátelé 
seniorů a sekundární cílovou skupinou jsou senioři samotní. Tato skupina dle 
psychologických kritérií je nadále členěna na tzv. aktivní seniory, kteří pracují 
v důchodu, udržují vlastní koníčky nebo navštěvují centra pro seniory. Ti si pořizují 
výrobek jako prevenci, např. hrozba pádu. Představují potenciální pořizovatele pro další 
skupinu tzv. pasivní seniory z důvodu lepší oslovitelnosti. Pasivní senioři se vyznačují 
zhoršeným zdravotním stavem, proto veškeré nákupní aktivity provádí v blízkosti svého 
bydliště, nebo prostřednictvím jiných osob. Důvodem, proč za primární cílovou skupina 
byly zvoleni přátelé a rodina seniorů je následující: mají značně vyšší kupní sílu a 
motivaci ke koupi produktu (obava o zdraví a bezpečnost příbuzných). 
 
V rámci behaviorálních kritérií byli zákazníci rozčleněni podle intenzity potřeby na 
zákazníky s relativní a absolutní potřebou produktu. Do absolutní potřeby byli začleněni 
pasivní senioři, lidé invalidní a pohybově postižení, přestože se jedná o produkt určený 
primárně pro seniory. Lidé s relativní potřebou jsou tzv. aktivní senioři, dále rodina a 
blízcí, kteří pořizují produkt seniorům či postiženým.   
 
Při segmentaci trhu byla dále využita demografická a geografická kritéria. 
Prostřednictvím demografických kritérií bylo odvozeno, že konečný uživatel bude 
převážně ve věkové kategorii 65+. Prostřednictvím geografických kritérií bylo zjištěno, 
kde v České republice je nejvyšší koncentrace sekundární cílové skupiny, což je 
zapříčiněno celkově vyšší koncentrací obyvatelstva. Jmenovitě se jedná o hlavní město 
Praha, Středočeský, Moravskoslezský a Jihomoravský kraj. V daných lokalitách byla 
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zvolena větší míra intenzity zvolených složek komunikačního mixu určených pro tuto 
skupinu.  
 
V diplomové práci je určen požadovaný podíl prodeje produktu Granny v portfoliu 
Jablotronu, který byl stanoven na 1%. Velikost podílu byl takto odhadnut na základě 
konzultace s panem Ing. Janem Rozporkou, MSc. Všeobecně lze říci, že tohoto podílu 
prodeje bude dosaženo za předpokladu, že se neodehrají razantní změny, které by 
zapříčinily propad prodejů. Také pro dosažení plánovaných prodejů je důležité vhodné 
stanovení prodejní ceny na základě zjištěné akceptace cenového rozpětí ze strany 
zákazníka. Zároveň je potřeba znát přesnou výši variabilních a fixních nákladů. Do 
prodejní ceny musí být započítána míra požadovaného hrubého zisku, od kterého jsou 
odečteny další náklady spojené s marketingovými aktivitami a jinými, jako je vývoj a 
inovace produktu. Musí být zvážen časový horizont, v rámci kterého má být 
požadované výše prodeje dosaženo při stanovené míře zisku. Dalším faktorem, kterým 
je zapotřebí se řídit, je tržní podíl konkurence a velikost tržního segmentu. Vzhledem 
k šíři produktového portfolia je dle mého názoru adekvátní.  
 
Prostřednictvím šetření byla zjištěna vnímaná hodnota produktu cílovými skupinami, 
která by ovšem nezajistila plánovanou míru zisku. Z toho důvodu je zapotřebí vytvořit 
nějakou službu či jinou formu tvorby přidané hodnoty pro cílovou skupinu. Je třeba 
ověřit vnímání přidané hodnoty v poskytovaném servisu spojeném s koupí produktu u 
zákazníka. V rámci průzkumné sondy nebylo zjišťováno pouze, zda má koncový 
zákazník představu o ceně produktu, ale také jaké jsou kupní preference, či vhodný 
způsob jejich oslovení. 
 
Nástroje komunikační politiky jsou rozděleny do tří kategorií. První je určena pro 
primární skupinu, ve které jsou zahrnuty nástroje internetové komunikace. Tento 
způsob oslovení je nejpřijatelnější pro lidi spadající do této kategorie. Druhá skupina 
nástrojů je pro sekundární cílovou skupinu. Ty mohou být označeny za nástroje tradiční 
komunikace, jako je rozhlasová reklama nebo křížovky. Třetí „balíček“ komunikačních 
nástrojů je určen pro obě skupiny. Ten v sobě zahrnuje nástroje, které oslovují oba 
cílové segmenty. 
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V části zaměřené na distribuční politiku byly popsány distribuční kanály využívané 
Jablotronem. Pro Granny byly zvoleny tři distribuční kanály ze čtyř využívaných, 
kterými jsou přímý, nepřímý krátký a nepřímý dlouhý kanál. 
 
 
 
 
 
Jablotron má zastoupení v každém kraji České republiky a toho bylo využito k naplnění 
1. krátkodobého cíle, kterým je zvýšení informovanosti o produktu Granny, bod c) Při 
uvedení na trh dát 500ks do prodeje. Rozhodnutí o počtu dodání kusů bylo zváženo na 
základě demografického šetření. V rámci diplomové práce je zahrnuta úvaha o případné 
expanzi na zahraniční trhy, kde byl posouzen potenciál různých trhů, demografická 
kritéria a koupěschopnost obyvatelstva. Výsledným možným cílovým trhem pro 
expanzi je podle těchto kriterií Spolková republika Německo. Dalším trhem je 
Slovenská republika, kde se nachází dceřiná společnost Jablotron Slovakia.   
 
Pokud bude uvedení maxitelefonu na trh úspěšné, bude mít tento produkt slibné šance 
na vybudování svého pevného místa na trhu v případě splnění určitých předpokladů, 
jako je vytvoření přidané hodnoty pro koncového zákazníka. Zvážil bych zároveň 
rozšíření produktové řady tísňových knoflíků a detektorů o detektor pádu, kterým 
disponují jiné produkty. V případě, že by bylo rozhodnuto o rozšíření řady, příprava by 
měla být zahájena nejpozději ve fázi růstu z hlediska životního cyklu produktu. Tak, 
aby v ideálním případě byl ve fázi zralosti sady Granny na trhu dostupný. Současně 
bude zapotřebí neustálého sledování vývoje spotřebitelských trendů.  
 
Z mého úhlu pohledu u zvolených tržních segmentů bude docházet v průběhu let 
k razantnějším změnám spotřebního chování, jako je vzrůstající požadavek na 
přenosnost telefonu a také rozšíření funkcí telefonu. Zvýšení míry přenosnosti telefonu 
by šlo řešit formou bezdrátového telefonu. V horizontu několika let budou na českém 
trhu dostupné nové technologie nazývané Internetové věci, kde bude klíčové, zda je 
Jablotron pro své účely využije. V současné době bude zapotřebí se zaměřit na 
vybudování povědomí o tomto produktu, aby případný relaunch produktu byl designově 
JABLOTRON  KONCOVÝ ZÁKAZNÍK 
JABLOTRON  DISTRIBUTOR  KONCOVÝ ZÁKAZNÍK 
JABLOTRON  DISTRIBUTOR  MALOOBCHODNÍK KONCOVÝ ZÁKAZNÍK 
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jinak řešen, s novými a rozšířenými funkcemi byl úspěšný a lépe akceptován cílovou 
skupinou. Tím budou ušetřeny náklady na marketingovou komunikaci s potenciálními 
zákazníky. 
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Návrh vypracován za využití: (Zdroj: AXL electronics ©2009a) 
    (Zdroj: AXL electronics ©2009b) 
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IP 44 
 50m 
868,5 MHz, protokol Oasis  
lithiová baterie typ CR 
2032(3,0 V/0,2 Ah) 
Maxitelefon Granny je telefonní zařízení, které je 
tvarově řešeno, jako klasický stolní telefon. 
Nepoužívá se pouze pro volání, ale umožňuje 
také přivolání pomoci v případě nouze. Nouzové 
tlačítko RC-87 je umístěno na pásku, který si 
potřebná osoba připne na ruku. Telefon v 
případě stisknutí tlačítka kontaktuje čísla 
prostřednictvím volání či zasláním SMS zprávy, 
která byla přednastavena. A to do doby 
zkontaktování nějakého z přednastavených 
čísel.  Po spojení je zařízení automaticky 
přepnuto do funkce hlasitý odposlech, díky 
němuž senioři, osoby se zdravotními obtížemi či 
hendikepovaní mohou zůstat ve svém domácím 
prostředí. Granny usnadňuje práci pečovatelům, 
kteří se starají o tyto lidi. 
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* Možné uvedení PR článku dle cílových skupin  
PRIMÁRNÍ CÍLOVÁ SKUPINA 
Máte také devadesátiletou babičku, a přestože je aktivní, tak se o ni stále bojíte? 
 
SEKUNDÁRNÍ CÍLOVÁ SKUPINA 
Chcete být v kontaktu se svými blízkými a mít pocit bezpečí? 
 
 
Návrh vypracován za využití: (Zdroj: AXL electronics ©2009a) 
    (Zdroj: AXL electronics ©2009b) 
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Návrh vypracován za využití: (Zdroj: AXL electronics ©2009b) 
     (Zdroj: VITALUS © 2015) 
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WWW. JABLOTRON. CZ  
Maxitelefon Granny není pouhý telefon, ale i pomocníkem v případě nouze.  
 
Textová reklama PPC II. pro vyhledávací sít 
 
WWW. JABLOTRON. CZ 
Granny stiskem tlačítka přivolá potřebnou pomoc 
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volání, ale umožňuje také přivolání pomoci v případě nouze. Nouzové tlačítko RC-87 je umístěno na pásku, který si 
potřebná osoba připne na ruku. Telefon v případě stisknutí tlačítka kontaktuje čísla prostřednictvím volání či zasláním 
SMS zprávy, která byla přednastavena. A to do doby zkontaktování nějakého z přednastavených čísel.  Po spojení je 
zařízení automaticky přepnuto do funkce hlasitý odposlech, díky němuž senioři, osoby se zdravotními obtížemi či 
hendikepovaní mohou zůstat ve svém domácím prostředí. Granny usnadňuje práci pečovatelům, kteří se starají o tyto 
lidi. 
 
Telefonní zařízení:  
 
Telefonní seznam 
                        
Komunikační pásmo  
                       
Síťový zdroj    
 
         
Záložní baterie                                 
 
 PŘÍLOHA IX. 
Dotazníky 
PRIMÁRNÍ CÍLOVÁ SKUPINA 
1. Stanovení problému  
Segmentací trhu byla stanovena primární cílová skupina, která bude pořizovat 
sadu Granny od společnosti Jablotron, který je určen sekundární cílové skupině, 
která je tvořena seniory. Sekundární cílová skupina bude nadále členěna na dvě 
podkategorie aktivní a pasivní senior. Prostřednictvím šetření je zapotřebí zjistit, 
zda stanovená primární cílová skupina by byla ochotna pořídit tento nabízený 
produkt svým blízkým, nebo zda by mělo dojít k přehodnocení a znovu určení 
cílové skupiny. Dále má napomoci při volby způsobu oslovení vybrané cílové 
skupiny a stanovení ceny. 
2. Formulace hypotéz  
Prvním krokem před zahájením šetření je stanovení si základních hypotéz. Tyto 
hypotézy vycházejí ze stanoveného cíle šetření. 
o Respondenti budou ochotni zaplatit za produkt částku pohybující se kolem 
4 000 Kč 
o Vhodným způsobem prodeje a oslovení pro zvolenou cílovou skupinu bude 
prostřednictvím internetu vzhledem k intenzitě využívání tohoto média. 
o Prostředí hromadného dopravního prostředku bude vhodný způsob 
k oslovení potenciálního zákazníka vzhledem k četnosti využívání k účelu 
denní dojížďky za prací, školou a službami. 
o Zájem o produkt nebude vymezen pouze na jedince, kteří mají člena rodiny, 
přítele a jiné osoby se zhoršeným zdravotním stavem. 
o Cílová skupina by ocenila možnost rozšíření o další tísňová tlačítka. 
o Prostřednictvím šetření bude zjištěno, že primární cílová skupina projeví 
větší zájem o produkt, než tomu bude u samotné sekundární cílové skupiny 
vzhledem k jejich větší obavě. 
 
 
 3. Rozhodnutí o vzorku 
Lidé, kterým bude přeložen tento dotazník, budou blízcí lidé, rodina seniorů. 
Stanovený vzorek bude činit 60 respondentů.  
4. Rozhodnutí o technice sběru 
Byla zvolena forma písemného dotazování. Tato technika byla zvolena na 
základě její snadné aplikovatelnosti a nedochází zde k ovlivňování 
dotazovaných ze strany tazatele.  
5. Konstrukce nástrojů  
Chtěl bych Vás požádat o vyplnění tohoto dotazníku, který bude sloužit jako 
podklad pro diplomovou práci BcA. Marka Slavíka, který je studentem oboru 
Řízení regionálních projektů na ČVUT v Praze.  Jedná se o uvedení nového 
produktu na trh. Novým produktem je sada maxitelefonu Granny 
Tento dotazník zkoumá, zda zvolený segment by měl o daný produkt zájem a 
také slouží pro zvolení vhodného způsobu propagace produktu.  
Vytvořený dotazník je anonymní a Vaše odpovědi budou použity pouze pro 
výše popsané účely.  
Vyplnění dotazníku Vám zabere maximálně 1 až 2 minuty.  
Prosím, Vámi vybranou odpověď zakroužkujte, nebo napište do rámečku pod 
otázkou.  
Předem děkuji za Vaší ochotu a spolupráci.  
 
1- Jaké je vaše pohlaví? 
o Muž 
o Žena 
 
 
 2- Kolik je vám let? 
o 20 – 30 
o 30 – 40 
o 40 – 50 
o 50 – 60 
o 60 – 70 
 
3- Kde obvykle nakupujete? 
 
 
4- Posloucháte rádio? 
o ANO 
o NE 
 
5- Využíváte městskou hromadnou dopravu? 
o ANO 
o NE 
 
6- Pokud ANO, jaký typ dopravního prostředku využíváte nejčastěji? 
 
 
 7- Pořizujete si noviny, nebo časopisy? 
o ANO 
o NE 
 
8- Pokud ANO, jaké noviny si pořizujete? 
 
 
9- Používáte internet? 
o ANO 
o NE 
 
10- Nakupujete prostřednictvím e-shopu? 
o ANO 
o NE 
 
11- Nakupuje raději? 
o v kamenném obchodě 
o prostřednictvím e-shopu 
 
 
 
 
 12- V případě potřeby pořídili byste své blízké osobě (babička, matka a 
jiní), které nemůžete být stále na blízku stolní telefon s externím 
tísňovým tlačítkem, které lze nosit na ruce jako hodinky. A 
v případě potřeby (zhoršení zdravotního stavu či úrazu) může 
uživatel zmáčknout toto tísňové tlačítko a je přivolána náležitá 
pomoc? 
o ANO 
o NE 
 
13- Pokud ANO, uvítal (a) byste rozšíření o další nouzová tlačítka, 
která lze umístit libovolně po celém domě či bytu? 
o ANO 
o NE 
 
14- Ocenili byste možnost přednastavení čísel, která by byla 
kontaktována (vy, pohotovost a jiné) po stisknutí tísňového tlačítka 
(zařízení by zaslalo SOS zprávy a zahájilo tísňová volání)? 
o ANO 
o NE 
 
 15- Máte člena rodiny, přítele, nebo jinou osobu se zhoršeným 
zdravotním stavem, kdo vyžaduje zvýšenou péči a nemůžete být 
zcela nablízku? 
o ANO 
o NE 
 16- Pokud ano, jakého pohlaví je? 
o Muž 
o Žena 
 
17- V případě potřeby tohoto produktu kolik byste byl(a) ochotný(á) 
zaplatit za tento produkt? 
o 1000-2000 Kč 
o 2000-3000 Kč 
o 3000-4000 Kč 
o 4000-5000 Kč 
o 5000-6000 Kč 
o 7000-8000 Kč 
o 8000 Kč a více 
 
18- Uvítali byste u tohoto produktu rozšíření o požární hlásič a detekci 
úniku plynu, který by při detekování požáru či úniku plynu 
aktivoval telefon a přivolal pomoc? 
o ANO 
o NE 
 
 
 
 
 SEKUNDÁRNÍ CÍLOVÁ SKUPINA- AKTIVNÍ SENIOR 
1. Stanovení problému  
Segmentací trhu byla stanovena sekundární cílová skupina, pro kterou je 
určena sada Granny od společnosti Jablotron. Stanovenou skupinou jsou 
senioři. Ta je nadále členěna na dvě podkategorie na aktivní a pasivní senior. 
Primární cílovou skupinou jsou rodina a blízcí, kteří budou hlavním 
pořizovatelem produktu Granny pro sekundární cílovou skupinu. Je potřeba 
zjistit zda stanovená cílová skupina má zájem o tento nabízený produkt, nebo 
zda by mělo dojít k přehodnocení a znovu určení cílové skupiny. Dále má 
napomoci při volby způsobu oslovení vybrané cílové skupiny a stanovení výše 
ceny. Toto šetření bude cíleno na tzv. aktivní seniory. 
2. Formulace hypotéz 
 
Prvním krokem před zahájením šetření je stanovení si základních hypotéz. Tyto 
hypotézy vycházejí ze stanoveného cíle šetření. 
 
o Více jak 50% respondentů si pořizuje noviny, nebo časopis a bude to dobrý 
způsob z oslovení zákazníka a podpoře prodeje. 
o Minoritní skupina respondentů využívá moderní technologie a z toho důvodu 
bude tento způsob komunikace vhodnější pro oslovení primární skupiny 
o Většina respondentů bude využívat nejvíce městkou autobusovou dopravu a 
bude to dobré místo k oslovení potenciálního zákazníka.   
o Většina respondentů by si pořídila produkt při stanovené ceně kolem 3000 
Kč 
o Více jak 50% respondentů by ocenila tento produkt v případě potřeby  
o Více jak 50% respondentů by ocenila rozšíření sady Granny o další nouzová 
tlačítka a požární hlásič.  
o Cílová skupina upřednostňuje pevnou linku než mobilní telefony. 
 
3. Rozhodnutí o vzorku 
Lidé, kterým bude přeložen tento dotazník, budou tzv. aktivní senioři. Tito 
senioři jsou soběstační a nemají vážnější zdravotní obtíže. Stanovený vzorek 
bude činit 60 respondentů.  
 4. Rozhodnutí o technice sběru 
Byla zvolena forma písemného dotazování. Tato technika byla zvolena na 
základě její snadné aplikovatelnosti a nedochází zde k ovlivňování dotazovaných 
ze strany tazatele.  
5. Konstrukce nástrojů  
Chtěl bych Vás požádat o vyplnění tohoto dotazníku, který bude sloužit jako 
podklad pro diplomovou práci BcA. Marka Slavíka, který je studentem oboru 
Řízení regionálních projektů na ČVUT v Praze.  Jedná se o uvedení nového 
produktu na trh. Jedná se o sadu maxitelefonu Granny 
Tento dotazník zkoumá, zda zvolený segment by měl o daný produkt zájem a 
pro zvolení vhodného způsobu propagace produktu.  
Vytvořený dotazník je anonymní a Vaše odpovědi budou použity pouze pro výše 
popsané účely.  
Vyplnění dotazníku Vám zabere maximálně 1 až 2 minuty.  
Prosím, Vámi vybranou odpověď zakroužkujte, nebo napište do rámečku pod 
otázkou.  
Předem děkuji za Vaší ochotu a spolupráci.  
 
1- Jaké je vaše pohlaví? 
o Muž 
o Žena 
 
 
 
 
 
 2- Kolik je vám let? 
o 60 – 70 
o 70 – 80 
o 80 – 90 
o 90 – 100 
o 100 a více 
 
3- Kde obvykle nakupujete? 
 
 
4- Posloucháte rádio? 
o ANO 
o NE 
 
5- Využíváte městskou hromadnou dopravu? 
o ANO 
o NE 
 
6- Pokud ANO, jaký typ dopravního prostředku využíváte nejčastěji? 
 
 
 7- Pořizujete si noviny, nebo časopisy? 
o ANO 
o NE 
 
8- Pokud ANO, jaké noviny si pořizujete? 
 
 
9- Využíváte moderní komunikační technologie, jako je internet? 
o ANO 
o NE 
 
10- Upřednostňujete mobilní telefon, nebo klasický telefon (pevná 
linka)? 
o Mobilní telefon 
o Pevná linka 
 
11- Chtěli byste vlastnit stolní telefon s externím tísňovým tlačítkem, 
které lze nosit na ruce jako hodinky.  A v případě potřeby 
(zhoršení zdravotního stavu či úrazu) může uživatel zmáčknout 
toto tísňové tlačítko a je přivolána pomoc? 
o ANO 
o NE 
 
 
 12-  Pokud ANO, uvítal (a) byste rozšíření o další nouzová tlačítka, 
která lze umístit libovolně po celém domě či bytu? 
o ANO 
o NE 
 
13- Využili byste možnosti přednastavení čísel, která by byla 
kontaktována po stisknutí tísňového tlačítka (zařízení by zaslalo 
SOS zprávy a zahájilo tísňová volání)? 
o ANO 
o NE 
 
14- V případě potřeby tohoto produktu kolik byste byl(a) ochotný(á) 
zaplatit za tento produkt? 
o 1000-2000 Kč 
o 2000-3000 Kč 
o 3000-4000 Kč 
o 4000-5000 Kč 
o 5000-6000 Kč 
o 7000-8000 Kč 
o 8000 Kč a více 
 
 
 
 15- Uvítali byste u tohoto produktu rozšíření o požární hlásič a detekci 
úniku plynu, který by při detekování požáru či úniku plynu 
aktivoval telefon a přivolal pomoc? 
o ANO 
o NE 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 SEKUNDÁRNÍ CÍLOVÁ SKUPINA-PASIVNÍ SENIOR 
1. Stanovení problému  
Segmentací trhu byla stanovena sekundární cílová skupina, pro kterou je 
určena sada Granny od společnosti Jablotron. Stanovenou skupinou jsou 
senioři. Ta je nadále členěna na dvě podkategorie na aktivní a pasivní senior. 
Primární cílovou skupinou jsou rodina a blízcí, kteří budou hlavním 
pořizovatelem produktu Granny pro sekundární cílovou skupinu. Je potřeba 
zjistit zda stanovená cílová skupina má zájem o tento nabízený produkt, nebo 
zda by mělo dojít k přehodnocení a znovu určení cílové skupiny. Dále má 
napomoci při volby způsobu oslovení vybrané cílové skupiny a stanovení výše 
ceny. Toto šetření bude cíleno na tzv. pasivní seniory. 
2. Formulace hypotéz 
Prvním krokem před zahájením šetření je stanovení si základních hypotéz. 
Tyto hypotézy vycházejí ze stanoveného cíle šetření. 
o Více jak 50% respondentů si pořizuje noviny, nebo časopis a bude to 
dobrý způsob z oslovení zákazníka a podpoře prodeje. 
o Minoritní skupina respondentů využívá moderní technologie. Z tohoto 
důvodu bude toto médium využito pro komunikaci s primární cílovou 
skupinou. 
o Z výsledku šetření bude zjištěno, že kategorie pasivní senior bude 
nejsložitěji oslovitelný segment a z toho důvodu bude komunikační 
politika směřována především na primární skupinu a sekundární skupiny 
v kategorii pasivní senior.  
o Respondenti budou ochotni zaplatit nejmenší finanční částku ze 
stanovených cílových skupin.  
o Více jak 50% respondentů, kteří by uvítali tento produkt na trhu, by 
ocenila rozšíření sady Granny o další nouzová tlačítka a požární hlásič.  
o Cílová skupina upřednostňuje pevnou linku než mobilní telefony. 
 
 
 
 
 3. Rozhodnutí o vzorku 
Lidé, kterým bude přeložen tento dotazník, budou senioři, kteří dle segmentace 
spadají do kategorie pasivní senior. Šetření bude zaměřeno na seniory, kteří 
bydlí sami a mají vážnější zdravotní a pohybové potíže. Stanovený vzorek bude 
činit 60 respondentů.  
4. Rozhodnutí o technice sběru 
Byla zvolena forma písemného dotazování. Tato technika byla zvolena na 
základě její snadné aplikovatelnosti a nedochází zde k ovlivňování dotazovaných 
ze strany tazatele.  
5. Konstrukce nástrojů  
Chtěl bych Vás požádat o vyplnění tohoto dotazníku, který bude sloužit jako 
podklad pro diplomovou práci BcA. Marka Slavíka, který je studentem oboru 
Řízení regionálních projektů na ČVUT v Praze.  Jedná se o uvedení nového 
produktu na trh. Jedná se o sadu maxitelefonu Granny 
Tento dotazník zkoumá, zda zvolený segment by měl o daný produkt zájem a 
pro zvolení vhodného způsobu propagace produktu.  
Vytvořený dotazník je anonymní a Vaše odpovědi budou použity pouze pro výše 
popsané účely.  
Vyplnění dotazníku Vám zabere maximálně 1 až 2 minuty.  
Prosím, Vámi vybranou odpověď zakroužkujte, nebo napište do rámečku pod 
otázkou.  
Předem děkuji za Vaší ochotu a spolupráci. 
 
1- Jaké je vaše pohlaví? 
o Muž 
o Žena 
 
 2- Kolik je vám let? 
o 60 – 70 
o 70 – 80 
o 80 – 90 
o 90 – 100 
o 100 a více 
 
3- Posloucháte rádio? 
o ANO 
o NE 
 
4- Pořizujete si noviny, nebo časopisy? 
o ANO 
o NE 
 
5- Pokud ANO, jaké noviny si pořizujete? 
 
 
 
 
 6- Využíváte městskou hromadnou dopravu? 
o ANO 
o NE 
 
7- Pokud ANO, jaký typ dopravního prostředku využíváte nejčastěji? 
 
 
8- Využíváte moderní komunikační technologie, jako je internet? 
o ANO 
o NE 
 
9- Zajišťovali jste si někdy nějakou službu, nebo zájmovou aktivitu a 
jiné prostřednictvím centra sociálních služeb?  
o ANO 
o NE 
 
10- Nakupujete převážně sám (sama), nebo zprostředkovaně?  
o SÁM  
o ZPROTŘEDKOVANĚ 
 
 
 
 11- Upřednostňujete mobilní telefon, nebo klasický telefon (pevná 
linka)? 
o Mobilní telefon 
o Pevná linka 
 
12- Chtěli byste vlastnit stolní telefon s externím tísňovým tlačítkem, 
které lze nosit na ruce jako hodinky.  A v případě potřeby 
(zhoršení zdravotního stavu či úrazu) může uživatel zmáčknout 
toto tísňové tlačítko a je přivolána pomoc? 
o ANO 
o NE 
 
13- Pokud ANO, uvítal (a) byste rozšíření o další nouzová tlačítka, 
která lze umístit libovolně po celém domě či bytu? 
o ANO 
o NE 
 
14- Využili byste možnosti přednastavení čísel, která by byla 
kontaktována po stisknutí tísňového tlačítka (zařízení by zaslalo 
SOS zprávy a zahájilo tísňová volání)? 
o ANO 
o NE 
 
 
 
 15- V případě potřeby tohoto produktu kolik byste byl(a) ochotný(á) 
zaplatit za tento produkt? 
o 1000-2000 Kč 
o 2000-3000 Kč 
o 3000-4000 Kč 
o 4000-5000 Kč 
o 5000-6000 Kč 
o 7000-8000 Kč 
o 8000 Kč a více 
 
16- Uvítali byste u tohoto produktu rozšíření o požární hlásič a detekci 
úniku plynu, který by při detekování požáru či úniku plynu 
aktivoval telefon a přivolal pomoc? 
o ANO 
o NE 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 CÍLOVÁ SKUPINA- ABSOLUTNÍ POTŘEBA: LIDÉ INVALIDNÍ, POHYBOVĚ 
POSTIŽENÍ 
1. Stanovení problému  
Při segmentací trhu byli spotřebitelé rozděleni dle behaviorálních kritérií na 
uživatele s relativní a absolutní potřebou. Do relativní potřeby spadá primární 
cílová skupina, která bude pořizovat sadu Granny od společnosti Jablotron, který 
je určen sekundární cílové skupině, která je tvořena seniory. Sekundární cílová 
skupina bude nadále členěna na dvě podkategorie aktivní a pasivní senior. Také 
do relativní potřeby spadají tzv. aktivní senioři. Do absolutní potřeby spadají tzv. 
pasivní senioři a sem zařazeni lidé invalidní, pohybově postižení. Toto 
dotazníkové šetření bude směřováno na tuto skupinu potenciálních zákazníků. 
Prostřednictvím šetření je zapotřebí zjistit, zda stanovená skupina by byla 
ochotna pořídit tento nabízený produkt, nebo zda by mělo dojít k přehodnocení a 
znovu určení cílové skupiny. Dále má napomoci při volby způsobu 
oslovení vybrané cílové skupiny a stanovení ceny. 
2. Formulace hypotéz 
Prvním krokem před zahájením šetření je stanovení si základních hypotéz. Tyto 
hypotézy vycházejí ze stanoveného cíle šetření. 
o Respondenti budou ochotni zaplatit za produkt částku pohybující se 
kolem 3 000 Kč 
o Vhodným způsobem pro oslovení zástupců této cílové skupiny ve věkové 
kategorii (20-60 let) bude prostřednictvím internetu vzhledem jejich 
omezenějším možnostem nakupování. 
o Bude rozhodnuto o užití nástrojů komunikačního mixu, které budou 
použity, jak pro primární tak i sekundární cílovou skupinu vzhledem 
k zjištění, že zástupci této skupiny respondentů se rozhodují obdobně, jak 
zástupci primární a sekundární cílové skupiny ve stejné věkové kategorii, 
jako je sám respondent.  
o Více jak 50% respondentů by byla ochotna si pořídit tento produkt.  
o Cílová skupina by ocenila možnost rozšíření o další tísňová tlačítka. 
 
 
 3. Rozhodnutí o vzorku 
Lidé, kterým bude přeložen tento dotazník, budou lidé invalidní a s postižením. 
Stanovený vzorek bude činit 10 respondentů.  
4. Rozhodnutí o technice sběru 
Byla zvolena forma písemného dotazování. Tato technika byla zvolena na 
základě její snadné aplikovatelnosti a nedochází zde k ovlivňování 
dotazovaných ze strany tazatele.  
5. Konstrukce nástrojů  
Chtěl bych Vás požádat o vyplnění tohoto dotazníku, který bude sloužit jako 
podklad pro diplomovou práci BcA. Marka Slavíka, který je studentem oboru 
Řízení regionálních projektů na ČVUT v Praze.  Jedná se o uvedení nového 
produktu na trh. Novým produktem je sada maxitelefonu Granny 
Tento dotazník zkoumá, zda zvolený segment by měl o daný produkt zájem a 
také slouží pro zvolení vhodného způsobu propagace produktu.  
Vytvořený dotazník je anonymní a Vaše odpovědi budou použity pouze pro 
výše popsané účely.  
Vyplnění dotazníku Vám zabere maximálně 1 až 2 minuty.  
Prosím, Vámi vybranou odpověď zakroužkujte, nebo napište do rámečku pod 
otázkou.  
Předem děkuji za Vaší ochotu a spolupráci.  
 
1- Jaké je vaše pohlaví? 
o Muž 
o Žena 
 
 
 
  
 
 
 
3- Kde obvykle nakupujete? 
 
 
4- Posloucháte rádio? 
o ANO 
o NE 
 
5- Využíváte městskou hromadnou dopravu? 
o ANO 
o NE 
 
2- Kolik je vám let? 
o 20 – 30 
o 30 – 40 
o 40 – 50 
o 50 – 60 
o 60 – 70 
o 80 – 90 
o 90 a více 
  
 
6- Pokud ANO, jaký typ dopravního prostředku využíváte nejčastěji? 
 
 
7- Pořizujete si noviny, nebo časopisy? 
o ANO 
o NE 
 
8- Pokud ANO, jaké noviny si pořizujete? 
 
 
9- Využíváte moderní komunikační technologie, jako je internet? 
o ANO 
o NE 
 
10- Upřednostňujete mobilní telefon, nebo klasický telefon (pevná 
linka)? 
o Mobilní telefon 
o Pevná linka 
 
 
  
11- Nakupujete prostřednictvím e-shopu? 
o ANO 
o NE 
 
12- Nakupuje raději? 
o v kamenném obchodě 
o prostřednictvím e-shopu 
 
13- V případě potřeby pořídil(a) byste si stolní telefon s externím 
tísňovým tlačítkem, které v případě úrazu můžete zmáčknout a je 
přivolána náležitá pomoc? 
o ANO 
o NE 
 
14- Pokud ANO, uvítal (a) byste rozšíření o další nouzová tlačítka, 
která lze umístit libovolně po celém domě či bytu? 
o ANO 
o NE 
 
 
 
 
  
15- Ocenili byste možnost přednastavení čísel, která by byla 
kontaktována (pohotovost, rodina a jiné osoby) po stisknutí 
tísňového tlačítka (zařízení by zaslalo SOS zprávy a zahájilo 
tísňová volání)? 
o ANO 
o NE 
 
16- V případě potřeby tohoto produktu kolik byste byl(a) ochotný(á) 
zaplatit za tento produkt? 
o 1000-2000 Kč 
o 2000-3000 Kč 
o 3000-4000 Kč 
o 4000-5000 Kč 
o 5000-6000 Kč 
o 7000-8000 Kč 
o 8000 Kč a více 
 
17- Uvítali byste u tohoto produktu rozšíření o požární hlásič a detekci 
úniku plynu, který by při detekování požáru či úniku plynu 
aktivoval telefon a přivolal pomoc? 
o ANO 
o NE 
 
 Evidence výpůjček 
 
Prohlášení: 
 
Dávám svolení k půjčování této diplomové práce. Uživatel potvrzuje svým podpisem, 
že bude tuto práci řádně citovat v seznamu použité literatury. 
 
V Praze dne 
Marek Slavík 
 
Jméno  Katedra / Pracoviště Datum Podpis 
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
 
